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Aos marginais,
em sua esséncia de coisas, pessoas e lugares.
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GUERRA JUNIOR, Antonio Lemes. Publicidade Marginal: funcionamento e
efetividade argumentativa. 2015. 212f. Tese (Doutorado em Estudos da Linguagem)
— Universidade Estadual de Londrina, Londrina.

RESUMO

A publicidade constitui um fendmeno onipresente, inescapavel diante da ampliacédo
das midias. Ela se manifesta de forma dindmica e multifacetada, convertendo seus
codigos com eficacia para cada situacdo comunicativa em que é disseminada.
Partindo do pressuposto de que o0s processos de marginalizagdo na sociedade
(tema frequentemente estudado nas ciéncias humanas, sociais, e sociais aplicadas)
afetam, também, a publicidade, é esbocada a seguinte tese: h&, no universo
publicitario, um segmento especifico, marcado por caracteristicas préoprias da
publicidade, mas delineado em particular por alguns aspectos que lhe séo inerentes,
constituindo um funcionamento argumentativo cujo dinamismo autoriza denomina-lo
Publicidade Marginal. Esse tipo de publicidade, ao se distanciar do grande centro
midiatico, circula em ambientes predominantemente populares, de forma
escrita/visual ou oral/sonora, com consideravel abrangéncia e difusdo, e manifesta-
se em uma multiplicidade de suportes, também recobertos por tracos de
marginalidade, evidentes no modo como as mensagens sao construidas e
disseminadas. Objetivamos formular e enunciar, neste trabalho, um construto teérico
gue, a0 mesmo tempo, categorize esse tipo de publicidade, a linguagem que a
constitui, suas caracteristicas, formas, sons e, sobretudo, a influéncia da efetividade
argumentativa no modo como se da sua recepg¢ao. O corpus empirico € organizado
por um conjunto de pecas extraidas de contextos reais de circulacdo: cartazes,
pinturas em muros, panfletos, discursos de ambulantes, locu¢des em lojas ou carros
de som, dentre outras manifestacdes. A fundamentacdo teorico-metodologica
engloba, além de levantamentos bibliograficos sobre as abordagens de publicidade
e consumo, um enfoque de carater critico-analitico, com énfase nas teorias de
argumentacédo. Os resultados nos permitem afirmar que, na multicomplexidade da
linguagem publicitaria, existem mecanismos que dao abrigo a condicbes
marginalizadoras: circulacdo em regies urbanas periféricas, ruas de comeércio
popular e entorno de terminais rodoviarios, locais fisicamente marginalizados, sem a
visibilidade do “centro”, mas pulsantes no fluxo de seus habitantes, também
disputados pelas escolhas que fazem dos produtos que |Ihes sdo divulgados. Trata-
se de uma publicidade que constréi mensagens argumentativamente plenas, mesmo
com a falta de conhecimento especializado ou de investimentos na elaboracédo de
materiais “mais bem-acabados”, um tipo de publicidade concebido, especialmente,
por ter caracteristicas que a situam em uma condicdo de “confronto” — mas nao de
menor efetividade — em relacdo a publicidade desenvolvida pelas grandes midias. O
conhecimento gerado a respeito dessa modalidade marginal constitui um interesse,
do ponto de vista dos estudos da linguagem e da publicidade, principalmente pela
poderosa relagdo existente entre consumo e argumentacao.

Palavras-chave: Publicidade Marginal. Linguagem. Argumentacao.



GUERRA JUNIOR, Antonio Lemes. Marginal Advertising: operation and
argumentative effectiveness. 2014. 212p. Thesis (Doctorate in Language Studies) —
Universidade Estadual de Londrina, Londrina.

ABSTRACT

Advertising is a ubiquitous phenomenon, inescapable against the expansion of
media. It manifests itself in a dynamic and multifaceted way, converting its codes
effectively to each communication situation whereby it is disseminated. Assuming
that the processes of marginalization in society (a theme frequently studied in
humanities, social and applied social sciences) affect also the advertising, the
following thesis is outlined: there is, in the advertising universe, a specific segment,
marked by the main characteristics of advertising, but designed in particular for some
aspects that are inherent, constituting an argumentative operation whose dynamism
allows us to call it Marginal Advertising. This type of advertising, by distancing itself
from the major media center, circulates in predominantly poor neighborhoods, by
written/visual or oral/sonorous ways, with considerable coverage and dissemination,
and it is manifested in a plurality of media carriers, also covered with traces of
marginality, evident in how messages are constructed and disseminated. We intend
to formulate and articulate, in this research work, a theoretical construct that, at the
same time, categorize this type of advertising and its language, highlighting its
characteristics, forms, sounds and the influence of argumentative effectiveness in the
way its reception occurs. The empirical corpus is organized by a set of pieces
extracted of real contexts of circulation: posters, paintings on walls, pamphlets,
discourses of street sellers, shop announcers or sound cars, among other
manifestations. The theoretical and methodological grounding encompasses, in
addition to bibliographic approaches on advertising and consumption, a focus of
critical-analytical approach, with emphasis on theories of argumentation. The results
indicate that, in the multicomplexity of advertising language, there are mechanisms
that provide shelter for marginalizing conditions: circulation in peripheral urban areas,
popular shopping streets and around bus terminals, locations physically
marginalized, without the visibility of the “center”, but with the pulsating flow of its
inhabitants, also played by the choices made among the products disclosed to them.

It is an advertising that builds messages argumentatively full, even with the lack of
expertise or investments in the development of “better-finished” materials, a type of
advertising designed especially for having characteristics that place it in a condition
of “confrontation” — but not less effectiveness — in relation to the advertising
developed by the major media. The knowledge generated about this marginal
modality is an interest from the point of view of language and advertising studies,
especially by the powerful relationship between consumption and argumentation.

Keywords: Marginal Advertising. Language. Argumentation.
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INTRODUCAO

Nossas reflexdes iniciais partem do reconhecimento de certas premissas: (i) a
sociedade constitui uma rede de relagdes de todas as formas; (ii) a marginalizagao
configura-se como um fendmeno social que atinge — e altera — os componentes
dessa rede relacional (coisas, pessoas, lugares); (iii) a publicidade é um produto
inerentemente humano e, mais que isso, social.

Presente em todos os locais, em suas diversas faces, o discurso publicitario,
na sociedade contemporéanea, eleva-se ao estatuto de um fenébmeno passivel de
analises que percorram nao apenas a sua constituicdo argumentativa mas também o
seu posicionamento social, decorrente, sobretudo, de processos de marginalizagao.
Concebendo-o como uma producdo humana que se manifesta em diferentes niveis
de criacdo, circulacdo e recepcdo, este estudo debruga-se sobre a tarefa de
desvelar uma face especifica da publicidade, cuja génese se distancia dos grandes
e poderosos centros midiaticos, embora mantenha niveis incontestavelmente altos
de efetividade, o que a torna tdo persuasiva quanto qualquer outra agao publicitaria.

O problema norteador da pesquisa emerge de reflexdes que remetem ao que
Bauman (1999) considera uma “polarizagdo humana”, uma distancia que divide dois
mundos: de um lado, os ‘“incluidos”; de outro, os “excluidos”. Alias, essa visao
polarizada, dicotdmica, acaba por sintetizar um aspecto constante das formacdes
sociais, marcado pelas relagdes entre o “sim” e o0 “nao”, o “ter’ e o “carecer”, o “ser”
e o “parecer/nao ser”. Contorna-se, assim, uma dualidade evidentemente histdrica,
na qual tém origem enquadramentos sociais das mais diversas naturezas. Surge,
nesse contexto, o “ser marginal”, enquadrado, delimitado, segregado espacialmente,
por vezes até coisificado na sociedade. O mesmo ocorre com a publicidade.

A partir dessa problematizagdo, esboca-se a tese que buscaremos
comprovar: Ha, no universo publicitario, um segmento especifico, marcado por
caracteristicas proprias da publicidade, mas delineado em particular por alguns
aspectos que lhe sao inerentes, constituindo um funcionamento argumentativo cujo
dinamismo autoriza denomina-lo Publicidade Marginal.

Nesse sentido, surgem algumas questdes, cuja elucidacdo pretendemos

atingir com o desenvolvimento do trabalho:
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= O que é, de fato, ser marginal na sociedade?

= Como a publicidade adquire tragos de marginalizagao?

= Como a Publicidade Marginal distribui-se nos espagos sociais? Onde ela
surge e por onde ela se movimenta?

= Quem s&o os responsaveis por cria-la? Que produtos ela divulga? E
quem a recebe?

» Quais as formas assumidas, materialmente, pela publicidade dita
marginal?

= Quais 0os mecanismos de persuasdao movimentados no engendramento
dos discursos e sentidos que dissemina?

= Ela é, argumentativamente, efetiva? Em que medida?

Para responder a esses questionamentos, partimos do seguinte pressuposto:
a Publicidade Marginal existe em oposi¢do a uma chamada Publicidade Central, que
nao carrega consigo tragcos de marginalidade. Essa oposi¢ao, decorrente do
processo de polarizagdo mencionado ha pouco, constitui uma marca da sociedade
moderna, detectavel em varias instancias, incluindo a publicidade. Trata-se de um
mecanismo de segmentagcdo do mercado de acordo com as especificidades daquilo
que é produzido, por quem, para quem, onde e com quais objetivos.

E possivel, inclusive, nesse contexto, evocarmos o ditado que circula na
cultura popular americana, segundo o qual, em traducgao livre, “O lixo de um homem
€ o tesouro de outro™, o que corrobora a ideia de que a vida em sociedade constroi-
se com base em oposicdes. E viavel, portanto, focalizarmos a publicidade sob essa
perspectiva, concebendo-a como um fendbmeno onipresente, multifacetado, variavel,
capaz de apresentar-se de diferentes formas, a partir de condi¢cdes especificas,
como as envoltas pela nogdo de marginalidade.

Assim, as discussbes aqui empreendidas convergem, primeiro, para o
conceito de marginal e, segundo, para a inscrigdo desse termo no ambito da
publicidade. Devemos salientar, porém, a polissemia que permeia a ideia de
marginalidade. E perceptivel, no levantamento teérico empreendido, quase uma
centena de ideias tomadas como significagbes possiveis, direta ou indiretamente

associadas a nossas proposicoes:

1“One man’s trash is another man’s treasure.”
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Figura 1: Campo semantico da nogao de marginalidade.
Fonte: O autor.?

A partir de discussdes mais aprofundadas, realizadas no decorrer do
trabalho, verificaremos que, mesmo nio apresentados em exaustao, esses sentidos
possiveis ancoram-se em uma mesma condigdo: a “falta de integracdo em’”
(QUIJANO, 1978). No entanto, essa suposta falta de integracéo, perceptivel nos
variados tipos de relagdes sociais, € um tanto imprecisa para que se compreenda
toda a complexidade do que é ser marginal. Isso porque, mesmo “ndo integrantes”
de certos setores, os elementos dito marginais continuam “integrantes” do tecido
social. Assim, em vez da “falta”, ocorrem “problemas de integragao”, decorrentes de
falhas no esquema sociorrelacional.

Como ficara evidente, nesta tese, a “qualidade especifica” tomada como
ponto de referéncia para a definicAo de um carater marginal, embora também
considere essa perspectiva, vai além da nogao de distanciamento em relagdo a um
suposto centro, ou seja, extrapola a limitada nogao de periferia e de tudo que a
constitui. A Publicidade Marginal sera concebida, especialmente, por ter
caracteristicas que a situam em uma condi¢cdo de “confronto” — mas nao de menor
efetividade — em relacao a publicidade desenvolvida pelas grandes midias.

Todas essas reflexdes, percepgdes e, sobretudo, intencdes confluem-se no
objetivo geral deste trabalho: Formular e enunciar um construto teérico que

categorize a Publicidade Marginal e a linguagem que a constitui, evidenciando suas

2 Levantamento feito a partir de autores citados no Capitulo 1, no qual pode ser visualizada a divisao
dessas ideias significativas por autor.
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caracteristicas, seus sons, suas formas e sua efetividade argumentativa. E a partir
dessa acao, de maior amplitude, que outras serdo desenvolvidas, assumidas como

nossos objetivos especificos:

= explorar o conceito de “marginal’, refletindo as possibilidades de
ocorréncia da marginalidade;

= evidenciar os aspectos sociais que envolvem a publicidade e permitem a
identificacdo de sua face marginal;

= delimitar tedrico-conceitualmente a Publicidade Marginal, bem como suas
manifestacdes escritas/visuais e orais/sonoras;

= avaliar as caracteristicas constitutivas de textos publicitarios marginais, no
ambito da sua composi¢cao argumentativa, sua circulagado e recepgéo na
sociedade;

= verificar, por meio das analises, o nivel de efetividade argumentativa de

textos publicitarios considerados marginais.

O delineamento desses objetivos permite a concretizagdo de uma pesquisa
caracterizada, essencialmente, por uma fundamentagédo tedrico-metodoldgica que
engloba, além de levantamentos bibliograficos sobre as abordagens de questdes
sociais, como a marginalizagdo, e das relagdes entre publicidade e consumo, um
enfoque de carater critico-analitico, com énfase nas teorias de argumentacao.
Assim, serdo movimentados conceitos trazidos de diversos estudos, enquadrados
no campo das ciéncias sociais e nas ciéncias da linguagem, sobre os processos de
exclusdo e as relagdes sociais contemporaneass; sobre aspectos da publicidade e
das acbes de consumo#; sobre a associagao entre publicidade e elementos culturais
popularess; sobre aspectos discursivos/argumentativos da linguagems; entre outros.

Essa multiplicidade de reflexdes tedricas propiciara a analise de um corpus

3 Bauman (1998; 1999; 2001; 2007a; 2007b), Belfiore-Wanderley (2004), Castel (1994; 1996; 2003),
Demo (2002), Fassin (1996a; 1996b), Kowarick (1981), Laberge e Roy (1994), Leimgruber (2004),
Martins (2003), Perlman (1977), Quijano (1978), Wacquant (2005), entre outros.

4 Baudrillard (2007), Burrowes (2005), Gambaro (2012), Golobovante (2005), Lagneau (1981), Martins
(1997), Sandmann (2007), Sant'anna (1998), Trindade (2008), entre outros.

5 Angenot (1982), Beltrao (1980), Canevacci (1990; 1996; 1997), Dones (2004a; 2004b; 2008; 2012),
Finizola (2010), Jacks e Piedras (2006), Moles (1974), Nobrega, Castro e Pinheiro (2011), Penteado
(1998; 2009), Peruzzo (2004), Piedras (2007), Piedras e Jacks (2005; 2006), Tinhorao (2005), Uribe
(2004), entre outros.

6 Amossy (2005), Fiorin (2008), Jakobson (1995), Koch (2010), Maingueneau (2008), Marcuschi
(2001; 2003), entre outros.
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especifico, constituido por textos publicitarios considerados marginais, enquadrados
em manifestagdes escritas/visuais e orais/sonoras, contemplados em todo o seu
carater multimodal’, a fusdo de linguagens empregadas na sua composi¢cao. Vale
registrar, adicionalmente, que a coleta desses textos foi empreendida em locais
diversos, selecionados a partir das delimitagdes da espacialidade urbana da
Publicidade Marginal construida nesta tese, envolvendo, por exemplo, bairros
periféricos ou populares, ruas de comércio popular, entorno de terminais rodoviarios,
pracas, viadutos, enfim, espacos dotados de caracteristicas que definem a sua
condicdo de marginalidade ou, mais importante, a condigdo de marginalidade dos
individuos e das producgdes que ali circulam.

A definicdo de textos publicitarios marginais, a partir das diferentes
manifestacdes apresentadas ao longo da tese, especialmente no Capitulo 3, foi
gradual. Assim, a medida que as pesquisas foram sendo empreendidas, puderam
ser mais bem delineadas as caracteristicas que seriam levadas em conta para a
selecao dos exemplares analisaveis. Por esse motivo, no decorrer do processo,
alguns textos, previamente selecionados, foram desconsiderados, de modo que se
chegasse a um conjunto especifico. Esse delineamento conceitual de modo
gradativo gerou certa lentiddo na coleta do corpus, que, ao final, contava com
aproximadamente 50 exemplares, distribuidos entre as diferentes manifestacoes
consideradas no trabalho. Desse conjunto, extraimos um texto pertencente a cada
manifestacdo, considerado por nés como o mais efetivamente argumentativo da
categoria, a partir de suas marcas, do discurso neles apresentado, para as analises.

Para ampliar as chances de contato com uma maior quantidade de textos
publicitarios marginais que interessassem a pesquisa, em termos de analise, as
coletas foram empreendidas, além da cidade de Londrina - PR, em algumas outras
cidades, a partir do auxilio de colaboradores. Merece destaque, nesse sentido, o fato
de o discurso de ambulante analisado na tese ter sido obtido por meio de consultas
a fontes midiaticas (noticias, reportagens, videos), uma vez que nao foi possivel o
contato com um exemplar da regiao®.

No entanto, € importante frisar que essa aparente nao sistematizacdo dos

7 Para Kress e van Leeuwen (1996, p. 183, tradugdo nossa), “Qualquer texto cujos sentidos sejam
construidos por meio de mais de um cddigo semidtico € multimodal”. Excerto original: “[...] any text
whose meanings are realized through more than one semiotic code is multimodal”. A concepg¢éo dos
textos publicitarios marginais como textos multimodais sera mais bem discutida no Capitulo 3.

8 Mais detalhes serdo apresentados durante a andlise, no Capitulo 4.
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critérios de coleta do corpus justifica-se pelo fato de estarmos lidando com um tipo
de publicidade onipresente, ou seja, suas caracteristicas se repetem
independentemente da regido. Em suma, a espacialidade urbana da Publicidade
Marginal, uma vez amparada em arranjos sociais especificos, balizados por critérios
discutidos no Capitulo 2 desta tese (nivel de localizacdo periférica na cidade;
sujeitos frequentadores; tipos de atividades desenvolvidas; visibilidade), é
reaplicavel e, portanto, identificavel em quaisquer pontos territoriais.

Em se tratando de registros escritos/visuais, procedemos ao arquivamento
dos exemplares por meio de sua digitalizagao (fotografias ou escaneamentos), a fim
de facilitar a analise, com a observacdo detalhada das marcas argumentativas
encontradas. No caso de registros orais/sonoros, foi necessario recorrer ao recurso
da gravagao, para posterior transcricdio e exame estrutural. Para ambas as
tipologias, no entanto, os processos de selecdo e de analise seguiram a mesma
trajetéria: além dos itens apresentados como exemplos em alguns pontos do
trabalho, para as analises especificas, foram selecionados aqueles julgados por nés
mais relevantes, com maior densidade argumentativa; durante as discussodes, por
sua vez, foram avaliados elementos como local de circulagdo, mecanismos de
emissao e recepgao e, especialmente, efetividade argumentativa.

Por fim, devemos considerar o fato de que este trabalho, em virtude de sua
proposta de abordagem concomitante de aspectos sociais, como a marginalidade, e
discursivos, como os recursos empregados na constituicdo argumentativa dos textos
analisados, segue uma organizagao que tenciona explorar todos os conteudos
necessarios ao seu desenvolvimento, conforme esbogado a seguir.

O Capitulo 1, “Refletindo o ser marginal”’, abre o caminho para as discussoes
em torno do que é ser marginal na sociedade. Em trés se¢bes complementares,
objetivamos construir um recorte tedrico que sustente a nossa assungéo de que a
publicidade, enquanto uma producdo humana e social, pode, também, ser
submetida a um processo de marginalizacdo. Na primeira parte do capitulo, a ideia
principal € apresentar a génese do termo “marginalidade”, com reflexdes ancoradas
ao conceito de exclusdo, intimamente relacionada a nogao de marginal. Em seguida,
na segunda parte, nosso intuito é verificar as diferentes perspectivas pelas quais a
marginalidade é/pode ser estudada (tais perspectivas, por exemplo, puderam ser
previamente observadas na Figura 1, exibida ha pouco). E nesse momento que s&o

discutidos os processos de marginalizagdo de pessoas e lugares, individuos e
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espacos, mostrando como as relagdes sociais determinam o posicionamento de
todos. Por fim, na terceira etapa, pretendemos avaliar os tragos de marginalidade
nos diferentes produtos da agdo do homem, como as ciéncias e as artes. Nesse
conjunto, entdo, €& apresentada a possibilidade de caracterizagdo de uma
Publicidade Marginal, detalhada com mais precisdo no capitulo seguinte.

No Capitulo 2, “A Publicidade Marginal”’, nossa proposta € a de que seja
apresentada a pecga-chave de nosso trabalho: a delimitagdo tedrico-conceitual de
nosso construto tedrico (a marginalizacédo da publicidade). Em quatro segbes, o
capitulo desdobra-se em uma série de informagdes necessarias para a
compreensao inicial desse fenbmeno. Na primeira parte, entdo, € trabalhado o
conceito especifico de Publicidade Marginal, cuja caracterizagdo € amparada,
especialmente, no recorte tedrico apresentado ainda no primeiro capitulo. No
segundo item, as possiveis causas desse processo ganham relevo, sendo definidas
as condi¢ées marginalizadoras da publicidade, como, por exemplo, a caréncia de
conhecimento técnico e/ou suporte financeiro, além, é claro, de sua situagdo no
espaco social. Assim, na terceira seg¢ao, procedemos a determinacao do espago
marginal da publicidade, a sua espacialidade urbana, ou seja, 0 mapeamento dos
espacgos sociais em que predomina ou em que transita o discurso publicitario
marginal. Por ultimo, neste capitulo, sdo discutidas as especificidades envolvidas
nos processos de criacdo, emissao e recepgao social da Publicidade Marginal, com
atencao especial as marcas que definem a sua efetividade argumentativa.

Como uma extensao do anterior, o Capitulo 3, “Manifestacées da Publicidade
Marginal”, propicia a materializacdo desse tipo de publicidade, a partir da
apresentacao de suas diferentes manifestagcdes, enquadradas em dois segmentos:
no primeiro conjunto, os textos publicitarios marginais escritos/visuais (cartazes,
panfletos, pinturas em muros e paredes, placas); no segundo, os textos publicitarios
marginais orais/sonoros (discursos de ambulantes, locugdes em lojas e em carros de
som). Ambos os grupos sao abordados, evidenciando-se: os tipos de textos que
compdem cada modalidade — escrita/visual e oral/sonora — da Publicidade Marginal,
OS Seus recursos persuasivos mais recorrentes; e alguns aspectos
ideoldgicos/culturais/sociais envolvidos em sua construgédo. Além disso, o capitulo
reserva um ultimo espacgo para uma breve reflexao em torno da multimodalidade nas
manifestacdes publicitarias marginais, a fusdo de linguagens, discorrendo sobre o

espaco do nao verbal, da imagem, na constituicdo desse tipo de publicidade.
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Por fim, depois de um percurso predominantemente teodrico para a construgéo
do conceito de Publicidade Marginal, o Capitulo 4, “Formas e sons da Publicidade
Marginal”, traz a analise do corpus selecionado durante a pesquisa, conforme
procedimentos metodologicos ja apontados, a fim de que sejam atestadas as
proposicoes efetuadas até entdo. Também a partir da segmentagdo em dois grupos,
sdo examinados, primeiramente, alguns registros escritos/visuais e, depois, alguns
registros orais/sonoros. A leitura desses textos, extraidos de contextos reais de
circulagao da Publicidade Marginal, possibilita que verifiquemos o modo como foram
construidos e, mais que isso, como atendem ao objetivo fundamental da publicidade,
que € o de persuadir, de convencer, de manipular, embora de um modo
diferenciado. Vale ressaltar que, neste capitulo, as discussdes e as analises em
torno do corpus sdo amparadas em reflexdes que aliam as condigbes sociais a
producao de sentidos, a fim de que verifiquemos a efetividade argumentativa desses
textos.

A partir desse delineamento, o trabalho resultante dos estudos realizados esta
concentrado, sequencialmente, na conceituagao tedrica da Publicidade Marginal, na
apresentacado e na analise de suas manifestacdes escritas/visuais e orais/sonoras,
além de reflexdes a respeito da sua efetividade. Isso esta em consonancia com a
tese aqui levantada: a de que ha, no universo publicitario, um segmento especifico,
marcado por caracteristicas proprias da publicidade, mas delineado em particular
por alguns aspectos que l|he sao inerentes, constituindo um funcionamento
argumentativo cujo dinamismo autoriza denomina-lo Publicidade Marginal.

Com essa trajetoria, esperamos que o0s resultados apontem para a
confirmacgao de um construto tedrico que visa, sobretudo, ampliar a abrangéncia do
olhar sobre a publicidade, cuja face marginal, geralmente, permanece relegada a um
plano inferiorizado, quando, na verdade, constitui-se como integrante efetivo de uma
rede manipuladora que atua sobre toda a sociedade.

E esse olhar, capaz de evidenciar a efetividade argumentativa desse

segmento publicitario, sera desvendado nesta tese.
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1 REFLETINDO O SER MARGINAL

Longe dos grandes centros, desdobra-se, em multiplas faces, um
personagem que atua nos limites dos palcos sociais. Sem rosto, sem voz, sem
espaco, ele busca uma identidade, despe-se de outra, enquanto vaga pelas
vicissitudes do tempo. Nunca o mesmo, sempre diferente, o ser marginal concretiza-
se em formas, em coisas, em pessoas, em lugares, apresentando-se como
consequéncia da “falta”, da “auséncia”, do “nao”. Carente do que é necessario para
um enquadramento menos estigmatizado, pertence a um cenario perpetuado na
historia e invasor da pds-modernidade, sendo vitima constante de uma série de
processos excludentes.

Como determinar, no entanto, a origem da marginalidade? Quem ou o que &,
de fato, marginal? Conhecer os fatores e os desdobramentos das relagdes sociais
que definem o posicionamento — dos individuos, das coisas e dos lugares — no
mundo contemporaneo € essencial para a compreensao (pelo menos em parte) da
realidade. Por isso, essas e outras indagagdes configurardo a base tedrica inicial
deste trabalho, com reflexdes sobre: (i) as relagdes entre exclusdo e marginalidade;
(i) os conceitos de marginalidade e os mecanismos de marginalizagédo do homem e
do espaco; e (iii) a manifestacdo de tragos de marginalidade nas producgdes

humanas, incluindo a publicidade.

1.1 EXCLUSAO E MARGINALIDADE

Quando se fala em marginalidade, um dos primeiros sentidos que se
materializam aparece carregado de negatividade, ligado a questdes que envolvem,
por exemplo, crime e violéncia. Inclusive, ao se falar em uma Publicidade Marginal,
talvez essa equivocada concepgao seja resgatada. No entanto, as discussodes sobre
o termo devem ultrapassar os limites da superficialidade, uma vez que o “universo
marginal’, em toda sua complexidade, vai muito além de simples julgamentos pré-
orientados, resultados de um forte apelo ideolégico disseminado na sociedade. Faz-

se necessario, para uma construgdo mais acurada de sua significagao, o resgate de
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um movimento social responsavel, em grande parte, por sua existéncia: a excluséo.

Em sua génese, a ocorréncia da exclusdo estaria ligada a uma situacao de
aparente anormalidade social, ou seja, seria, de certa forma, o resultado de uma
espécie de fragmentacédo de elementos da sociedade. Para Demo (2002, p. 19), por
exemplo, a precariedade apresenta-se como um dos fatores geradores da excluséo.
Ao lado dela, estariam “a destruicdo de liames coesivos na sociedade” e a “perda do
senso de pertenca”. Segundo Belfiore-Wanderley (2004, p. 17), a nogao de exclusao
liga-se “uma série de manifestacbes que aparecem como fraturas e rupturas do
vinculo social”. Em Martins (2003, p. 40), também, é recorrente essa ideia de
fragmentariedade, pois, conforme o autor, a exclusdo implicaria um “tecido social
rompido”.

Apontando um dos fatores responsaveis por essa ruptura, Guareschi (2004,
p. 146), sob uma perspectiva historico-critica, entendendo as sociedades e os
grupos humanos a partir do conceito de “relagéo”, afirma que “a competitividade
exige a exclusao”. Assim, sao estabelecidos “os parametros de oposi¢cao que vao
forcar as pessoas, na competicdo, a ter de lutar para ndo serem rejeitadas ou
excluidas” (GUARESCHI, 2004, p. 146). Para o autor, é nessa busca isolada e
egoista que o ser humano, para sobreviver e, mais que isso, sobressair-se, age
consoante valores e principios que determinarao o seu posicionamento no mundo.
Embates constantes definem a eterna guerra social por espaco e visibilidade, para
ser incluido — para nao ser excluido.

E relevante pensar no aspecto da sobrevivéncia, pois essa questdo vem,
cada vez mais insistentemente, tomando conta das discussées em torno dos rumos
tomados pelo homem durante sua incursdo — por vezes, acidentada e definhante —
na historia. Nas consideragdes de Martins (2003, p. 44), “a exclusado social se situa
no plano da vivéncia e, sobretudo, da sobrevivéncia”. Ela se constitui e ganha forma
no campo dos movimentos de avango sobre obstaculos que, se ndo eliminados,
impediriam a plenitude da vida. O curioso € pensar que tais “obstaculos” séo os
outros, sao pessoas. Na exclusido, € o homem agindo contra 0 homem.

No decurso ou ao fim do processo de exclusdao, quem sao aqueles que
encarnam os papeéis de rejeitados? Quem sao, na verdade, os “excluidos”? Sobre
isso, Martins (2003) registra que ha uma oscilagdo na busca por conceitos que
designem os excluidos (pobres, trabalhadores, marginalizados, entre outros). No

entanto, “mais do que uma definicdo precisa de problemas, ela [a oscilacio]
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expressa uma incerteza e uma grande inseguranga tedrica na compreensao dos
problemas sociais da sociedade contemporanea” (MARTINS, 2003, p. 27). Fassin
(1996b) também levanta esse questionamento, ao afirmar que as populagées mais
carentes, descritas como marginais, constituem, com muita frequéncia, a maioria dos
habitantes de uma cidade, o que levaria a uma inversao dos termos: os marginais
Sao 0s pobres ou 0s ricos?

Oliveira (2004, p. 159) chama a atengao para a dificuldade em delimitar os
limites da abrangéncia significativa do termo, o qual vem sofrendo, no campo das
ciéncias sociais das ultimas décadas, um uso “indiscriminado” e, portanto, “indefinido
e impreciso™. A indiscriminacdo a que se refere o autor pode ser visualizada na

resposta atribuida por ele a mesma questao:

Quem sdo, entretanto, os excluidos? Ora o termo refere-se as
minorias étnicas, ora aos segregados pela cor; por vezes aos
desempregados de longa duragao, outras vezes aos sem-moradia;
em certos casos, aos que fazem opcdes existenciais contrarias a
moral vigente, em outros aos portadores de deficiéncias, aos
aidéticos, aos velhos ou mesmo aos jovens. Excluidos, entre nos,
sdo os desempregados, os subempregados, os trabalhadores do
mercado informal, os sem-terra, os moradores de rua, os favelados,
0Ss que ndo tém acesso a saude, educacdo, previdéncia etc., os
negros, os indios, as mulheres, os jovens, os velhos, os
homossexuais, os alternativos, os portadores de necessidades
especiais, enfim, uma relacdo quase interminavel (OLIVEIRA, 2004,
p. 160).

Consoante o que postula o autor, o conceito de exclusao/excluido paga o
preco da indefinicdo justamente por ter uma utilizagdo tdo disseminada. Assim, em
um momento em que o termo “é empregado por quase todo o mundo para designar
quase todo o mundo” (OLIVEIRA, 2004, p. 160), deparamo-nos com o excesso de
imprecisdo e a caréncia de rigor conceitual. Dai a necessidade, por exemplo, de
empreendermos, nesta tese, discussdes tedricas que convirjam para essa (tentativa
de) elucidacdo, uma vez que a propria conceituagdo de Publicidade Marginal se

mostrara complexa.

9 Para uma compreensdo mais aprofundada do conceito “exclus&o”, sugere-se a leitura completa do
artigo “Sobre o alcance tedrico do conceito ‘exclusdo’ (OLIVEIRA, 2004), em que o autor apresenta
as imprecisdes de certas abordagens, contrapondo alguns postulados teéricos.
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O fato € que, em um mundo com uma profusdo de problemas, rotular

constitui tarefa deliberadamente dificil e, além disso, questionavel:

“Excluido” é apenas um rotulo abstrato, que nao corresponde a
nenhum sujeito de destino: ndo ha possibilidade histérica nem
destino histérico nas pessoas e nos grupos sociais submetidos a
essa rotulacdo. “Excluido” e “exclusdo” sédo construgdes, projecoes
de um modo de ver préprio de quem se sente e se julga participante
dos beneficios da sociedade em que vive e que, por isso, julga que
os diferentes ndo estao tendo acesso aos meios e recursos a que ele
tem acesso (MARTINS, 2003, p. 30-31).

Trata-se, portanto, de uma questao subjetiva, de perspectiva: “[...] no fundo,
exclusdo ndo diz respeito aos ‘excluidos’. E, antes, uma impressao superficial sobre
o outro por parte daqueles que se consideram ‘incluidos’ (humanizados) e ndo o sao
de fato” (MARTINS, 2003, p. 43). Assim, qualquer um pode ser excluido aos olhos
do outro, e isso pode ser acarretado por um sem-numero de critérios. Nao atender a
padroes estéticos, ndo deter conhecimento, enquadrar-se em um perfil financeiro
desprivilegiado, residir em regides especificas, ser portador de enfermidades, agir ou
comportar-se de maneira diferenciada dos demais, enfim, ndo corresponder a
uniformidade do tecido social — ou corresponder precariamente — determina a
exclusao do individuo.

Ser lancado ao contingente de “condenados da cidade”'®, obviamente,
inscreve o individuo em um ambiente de circunstancias que obstruem ou, até
mesmo, impedem o fluir de sua vivéncia social. Em virtude disso, ocorre a inversao
no direcionamento de sua participacdo na sociedade: uma atuacdo ativa é
subjugada a segundo plano — para nao dizer ultimo — em detrimento de um
posicionamento caracterizado por repleta passividade. Os excluidos, nesse contexto,
nao tém voz, ndo tém espaco, ndo tém a possibilidade — concreta, ja que a tém por
direito — de intervir no processo de tomada de decisdes com vistas ao bem-estar de

(quase) todos.

10 A expressdo é empregada no titulo da obra de Wacquant (2005), Os condenados da cidade:
estudos sobre marginalidade avancada, na qual o autor discute a marginalizagdo. A negatividade
seméantica percebida na tradugado do titulo da obra aparece, também, em sua versdo original, Urban
outcasts: a comparative sociology of advanced marginality, em que “outcasts” (literalmente, “os
parias”) denota o rétulo degradante a que sdo submetidos os excluidos.
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Martins (2003, p. 32) também discorre sobre a impoténcia social dos
excluidos, ao afirmar que “[...] quem né&o esta incluido n&o pode ser protagonista das
virtualidades de transformagdo da sociedade, de realizagdo daquilo que é
historicamente possivel”. Atuando como meros coadjuvantes, essas personagens
permanecem, segundo o autor, fora do “nucleo de criagdo da realidade social”, o
centro das discussdes, dos planejamentos, das decisdes, das agdes. Sao barradas
por, supostamente, ndo terem condigbes de interferir ativamente na dindmica social,
ou seja, os incluidos as veem como incapacitadas para a tarefa de pertencer ao seio
da sociedade, colaborando no seu comando, na sua condugéo eficaz.

Retomando os fatores potencialmente geradores de exclusao, ja citamos a
precariedade, a caréncia daquilo que os autojulgados “incluidos” consideram
necessario. O socidlogo polonés Zygmunt Bauman traz, no entanto, uma reflexao
muito mais profunda e, certamente, complexa. Para ele, ha uma série de mudancas,
intimamente conectadas, que vém trazendo grandes desafios para a sociedade: (i) a
passagem da fase “sélida” da modernidade para a fase “liquida” (tudo se dissolve
muito rapido); (i) a separacao entre o poder e a politica (0o poder se dissolveu
globalmente, e a politica continua “local”, impotente); (iii) a redugéo do sentimento de
seguranga comunal (viver em comunidade ja nao ocorre'); (iv) o colapso do
pensamento em longo prazo (tudo é imediato, n&do ha planejamento); (v) o peso,
sobre os individuos, de escolhas constantes em um ambiente altamente volatil e
instavel (BAUMAN, 2007a, p. 7-10).

Quanto ao primeiro desafio, a liquidez da modernidade, importantes
consideragdes podem ser feitas. Em sua obra Modernidade Liquida, Bauman (2001)
vale-se de analogias para descrever a situagdo contemporaneamente percebida da
sociedade como um todo. Conforme ele argumenta, as substancias fluidas, liquidas,
diferentemente dos sdlidos, nao fixam o espagco nem prendem o tempo, ndo se atém
a formas, estando constantemente prontas a altera-las. Trata-se de elementos de
irrefutaveis mobilidade e inconstancia, o que lhes confere leveza e rapidez. Assim,

partindo do senso comum, o autor considera “fluidez” ou “liquidez” como metaforas

" Em Bauman (2003, p. 55), é feita referéncia a uma “fuga da comunidade”: “Acima de tudo, a ‘bolha’
em que a elite cosmopolita global dos negdcios e da industria cultural passa a maior parte de sua vida
é — repito — uma zona livre de comunidade. E um lugar onde uma reunido, entendida como mesmice
(ou mais precisamente, uma insignificancia de idiossincrasias) de individuos encontrados por acaso e
‘necessariamente irrelevantes’, e uma individualidade, entendida como a facilidade n&o-problematica
com que as parcerias sdo celebradas e abandonadas, sdo exercidas dia a dia em lugar de todas as
outras praticas socialmente compartilhadas. A ‘secessao dos bem-sucedidos’ é, antes e acima de
tudo, uma fuga da comunidade” (grifos do autor).
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perfeitas para a natureza da sociedade moderna. Vivemos, em “tempos liquidos”
(BAUMAN, 2007a), uma “vida liquida” (BAUMAN, 2007b), baseada em lacos
humanos fragilizados, que denotam um “amor liquido” (BAUMAN, 2004),
sentimentos altamente fugazes.

Todos os demais desafios apontados, na verdade, decorrem dessa aparente
instabilidade. Politicas potencialmente inertes e poderes exorbitantemente
explorados em areas ou situagdes, no minimo, ndo aceitaveis evidenciam o caos
instalado na organizacdo social. E nesse ambiente de descontrole que a
inseguranga nasce, e as relagdes entre as pessoas vao se tornando cada vez mais
superficiais, esfacelando-se rapidamente, frente uma danosa desconstrucédo da vida
em comunidade, tdo necessaria para a garantia de certas necessidades humanas,
como a afetividade e o cuidado mutuo. Por fim, o compromisso com o futuro é
afogado pelo turbilhdo de escolhas diante das quais os individuos sdo colocados
rotineiramente: O que fazer? Para onde ir? Quem ser? Viver?

Ainda sob essa perspectiva, Bauman (2007a, p. 9) acredita que, em vez de
uma “estrutura”, baseada na solidez, a sociedade tem passado a ser vista e tratada,
de forma cada vez mais clara, como uma “rede”: “ela é percebida e encarada como
uma matriz de conexdes e desconexdes aleatérias e de um volume essencialmente
infinito de permutag¢des possiveis”. Tal permutabilidade traduz uma necessidade
quase frenética de promover mudangas. Embora nunca tenha sido agraciado com
certa estaticidade, o mundo é paulatinamente moldado as instabilidades
contemporaneas, resultando em um processo de eterna repulsa ao ja existente e
perene ansiedade pelo porvir: “A modernidade refere-se a rejeicdo do mundo tal
como ele tem sido até agora e a decisao de transforma-lo” (BAUMAN, 2005, p. 33).

Essa busca infindavel por transformacbes traz como vantagem, talvez,
apenas a satisfacdo de um desejo alcangado. Por outro lado, a velocidade em que
as agodes sao tomadas coloca em xeque a manutencao da estabilidade social. Para
conseguir, para superar, para ultrapassar, para ficar frente a frente com aquilo que
ainda nao existe (o futuro), todas as estratégias possiveis sdo testadas, todos os
recursos sao mobilizados e, dessa forma, assume-se o risco de que quaisquer
consequéncias sejam visualizadas. Nesse panorama do “vale-tudo”, obviamente,
formam-se vencedores e vencidos, ha aqueles que avangam e aqueles que
permanecem no passado, na caréncia, na invisibilidade.

Esse novo cenario de liquefacdo das relagdes humanas e de sua
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consequente separacdo social apresenta-se, também, como resultado da

globalizagdo'?, mais precisamente de sua negatividade:

O novo individualismo, o enfraquecimento dos vinculos humanos e o
definhamento da solidariedade estao gravados num dos lados da
moeda cuja outra face mostra os contornos nebulosos da
“globalizagdo negativa”. Em sua forma atual, puramente negativa, a
globalizagao é um processo parasitario e predatorio que se alimenta
da energia sugada dos corpos dos Estados-nagdes e de seus
sujeitos (BAUMAN, 2007a, p. 30).

Nas ideias de Bauman (1999, p. 8), “a globalizagao tanto divide como une;
divide enquanto une”, e seus efeitos negativos estdo justamente nessa dualidade.
Mesmo que, fisicamente, estejamos imdveis, todos ndés estamos em movimento,
como ja dissemos, em uma constante procura pelo novo, pelo modificado. Com as
rupturas de fronteiras ao redor do mundo, essa mobilidade foi amplamente
incrementada, possibilitando que alguns sujeitos se tornem seres “globais”, mas nao
apenas no sentido de ultrapassarem fronteiras fisicas: eles podem transpor limites
pelo livre acesso a recursos que o0s conectam a exterioridade. No entanto,
inevitavelmente, outros sdo fadados a permanecerem “locais”, privados por certa
imobilidade: “Ser local num mundo globalizado é sinal de privagao e degradagao
social” (BAUMAN, 1999, p. 8).

A distancia que divide esses dois mundos — o global e o local — tem como
efeito o que Bauman (1999) chama de polarizagdo humana: de um lado, os
(verdadeiramente?) incluidos; de outro, os (forcadamente?) excluidos. Esse conceito
sintetiza, na verdade, um aspecto constante das formagdes sociais, conforme ja
salientado, pautado nas relagdes entre o “sim” e 0 “nao”, o “ter” e o “carecer”, o “ser”
e o “parecer/nao ser’: ha os ricos e os pobres; os alfabetizados e os analfabetos; os
trabalhadores e os desempregados; os moradores (de casas, prédios, bairros) e os
sem-teto; os alimentados e os famintos; os opressores e os oprimidos; os com tudo
e os sem nada. Enfim, a dualidade social é histérica, assim como o s&o os
enquadramentos sociais dela decorrentes. E, nesse panorama, no universo

publicitario, é perfeitamente possivel falarmos, também, de uma polarizacéo, o que

12 Leimgruber (2004) também aborda a exclusdo/marginalidade no contexto da globalizagéo.
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define a ocorréncia de um processo de marginalizagao da publicidade.

O carater dual da sociedade reflete-se na notéria ambivaléncia da vida na
cidade, que, para Bauman (2007a, p. 94), “atrai e repele”. Nessa via de mao dupla, a
sociedade passa a sofrer de duas “doencgas”: a mixofobia e a mixofilia. A primeira diz
respeito a “uma reagdo altamente previsivel e generalizada a impressionante,
desagradavel e enervante variedade de tipos humanos e estilos de vida que se
encontram e se esbarram nas ruas das cidades contemporaneas” (p. 92). Conforme
o autor, a medida que se estabelece e se intensifica a “polivocalidade” do ambiente
urbano, os impulsos segregacionistas continuarao sendo estimulados pelas tensdes
da “perturbadora/confusalirritante estranheza dos ambientes” e das pessoas. Por
outro lado, toda essa heterogeneidade, aliada a amplificagdo dos espagos urbanos,
€ capaz de causar mais atragao, caracterizando a mixofilia: “A concentracdo macica
de estranhos €, simultaneamente, um repelente e um poderosissimo im&” (p. 95).

Basicamente, essa repulsa ao estranho, a que se refere Bauman (2007a),
acarreta, para a parte rejeitada, uma espécie de desenraizamento, de desafiliacéo,
citada por Castel (1994; 1996; 2003) como um fendmeno fundamental para o inicio
do processo de exclusdo social. Conforme salientam Laberge e Roy (1994, p. 5),
“ser marginalizado ou excluido implica um distanciamento do social, no sentido de
uma deterioragdo mais ou menos completa das condigbes de vida” (tradugao
nossa)’®. A marginalidade, enquanto resultado de iniUmeros movimentos de
exclusao, estaria ligada, portanto, a esse afastamento do seio social, a partir da
alocagao de individuos em espacgos especificos. De qualquer forma, a abordagem
de um conceito que carrega certa polissemia necessita de delimitagdes, o que sera
feito a seguir, no intuito de que sejam esbogadas as reflexdes iniciais sobre os

efeitos desse processo na publicidade.

1.2 As FACES DA MARGINALIZACAO

O conceito de “marginalizagdo” e, consequentemente, de “marginal’, uma

vez explorados por diversas areas, assumem certo carater polissémico,

13 Excerto original: “Etre marginalisé ou exclu suppose une distanciation du social dans le sens d'une
détérioration plus ou moins compléte des conditions de vie” (LABERGE; ROY, 1994, p. 5).
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multifacetado. Cada disciplina, conforme aponta Fassin (1996a, 1996b), tende a
encarar esses fenbmenos sob uma perspectiva diferenciada: na economia, por
exemplo, sdo mais importantes as questdes ligadas a trabalho e desenvolvimento;
na sociologia, a énfase recai sobre os efeitos da marginalizagdo sobre toda a
sociedade, relacionando-a ao impedimento ou a falta de participagdo nos processos
politicos e nas tomadas de decisdo; na psicologia, por fim, as observacdes
relacionam-se a mudancgas de personalidade e a adaptacéo a vida urbana.
Conforme as observagdes de Quijano (1978), ainda validas para a
atualidade, o termo “marginalidade” ganhou extraordinaria popularidade, mas, em
um movimento contrario, a clareza de seu conteudo conceitual foi inversamente
proporcional, devido a uma falta de univocidade entre os estudos que dele tratam,
junto a vaguidade de sua utilizagdo em certos contextos. Para o autor, o termo

circula, basicamente, atrelado a duas vertentes separadas:

= “teoria da personalidade marginal’;

= “teoria da situagao marginal’.

A primeira delas, ligada a sociologia norte-americana e bastante evidente
nos trabalhos dos socidlogos Robert Park e Everett Stonequist, durante as décadas
de 1920 e 1930, teria como premissa basica a ideia de que “a marginalidade € uma
marca da personalidade” (QUIJANO, 1978). Sob essa perspectiva, a marginalidade
surge como um fendmeno de desorientagdo psicolégica em individuos submetidos a
situacdes de conflito cultural, decorrente do enfrentamento de culturas antagbnicas:
uma a que ele originalmente pertence/pertencia (cultura dominada); e outra a qual
ele passa a pertencer (cultura dominante). A personalidade desses individuos
reflete, por conseguinte, uma suposta incapacidade de orientagado coerente frente os
problemas de participagao na cultura.

As criticas a essa teoria, no entanto, ressaltam que, nela, faltam elementos
que precisem a natureza das situagdes que dao origem a esses individuos com
personalidades marginais. Devido a baixa aplicabilidade, conforme Quijano (1978),
foram empreendidas algumas tentativas de “refinamento” de seus fundamentos
conceituais, porém seu desenvolvimento ndo se mostrou muito relevante, com
escassa investigagdao empirica. Um dos maiores problemas € que “o carater

fundamentalmente psicolégico do conceito de ‘marginalidade’ incorporado a essa
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teoria dificulta sua utilizagdo como instrumento de analise sociologica” (QUIJANO,
1978, p. 15).

A segunda vertente, ao contrario, trabalha com o enfoque dos grupos
sociais, € nao apenas dos individuos, com sua atengdo concentrada na situagao
social. A palavra “marginalidade”, considerada sob esse viés, generalizou-se a partir
da percepcado de problemas ligados ao subdesenvolvimento urbano, surgidos
especialmente apdés a Segunda Guerra Mundial (1939-1945), a partir do
estabelecimento frequente de populagdes em regides periféricas, se consideradas a
partir do corpo urbano tradicional. Assim, os primeiros usos da caracterizacao
marginal referiam-se, sobretudo, a limita¢des fisicas, espaciais, ligadas aos locais de
moradia.

Quijano (1978) salienta que essa vertente tedrica também apresentou
indicios de uma problematizacdo conceitual. A partir da vulgarizagdo do termo
“‘marginalizagdo”, que passou ao nivel jornalistico e, principalmente, ao popular,
houve uma superposi¢cao dos elementos ligados a sua ocorréncia. A “marginalidade”
dos povoamentos e das moradias confluiu-se a “marginalidade social’” dos grupos
e/ou individuos que os habitam: “os habitantes desses povoamentos marginais, por
este fato, sdo marginais eles mesmos” (p. 20). Em outras palavras,
independentemente da condigdo psicolégica ou cultural do individuo, o que
determinaria o seu carater marginal seria, unica e simplesmente, o seu ponto de
residéncia fixa.

Diante dessa equivocada rede de transferéncia semantica, mostrou-se
premente a necessidade de se ampliar a compreensao e a extensao conceitual do
termo “marginalidade”, pois, conforme salienta Quijano (1978, p. 20), “os problemas
caracteristicos dos habitantes das areas ecoldgicas ‘marginais’ ndo sao privativos
deles e podem ser encontrados em outras areas tanto urbanas como rurais”, ou seja,
mais uma vez, é reafirmado o fato de que “ser marginal” ndo se traduz em um “morar
marginalmente”, ideia extensivel ao nosso conceito de Publicidade Marginal, ndo
restrito, como veremos adiante, as regides periféricas. Os estudos voltados a essa
tarefa desdobraram-se em uma multiplicidade de conceitos relativos a
marginalidade, arrolados a seguir, com base nas informag¢bes ainda trazidas por
Quijano (1978, p. 20-26):

a) Marginalidade como situagdo ecoldgica: acepgdao mais antiga e
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generalizada, relacionada a localizagao fisica de nucleos de povoamento
em regides consideradas periféricas (marginais).

b) Marginalidade como cidadania limitada: originada a partir da supressao
de direitos civis, econdmicos, politicos e sociais, de que deve gozar todo
cidadéo.

c) Marginalidade como participagdo na “cultura da pobreza”: relativa a falta
de consciéncia de classe ou de grupo e, também, a sensacao de
impoténcia e de desamparo, ambas ocasionadas pela pobreza.

d) Marginalidade como atraso no desenvolvimento econdmico:
condicionamento de certos setores sociais a ndo participacdo nos
beneficios materiais e culturais decorrentes do desenvolvimento
econdmico.

e) Marginalidade como falta de participagdo no processo de integragdo da
sociedade: decorrente da nao inser¢cao do individuo em distintas formas
de participagao social, seja na utilizacdo de bens, servigos, valores e
simbolos sociais seja na elaboragcdo das decisbes que afetam o destino
de todos.

f) Marginalidade como situacdo inconsistentemente estruturada na
sociedade: resultado da localizagdo de sujeitos vivendo em espagos
socioculturais intermediarios, ainda ndo estruturados, entre diferentes
culturas, mantidas sob confronto e conflito.

g) Marginalidade como ndo pertencimento ao sistema dominante em uma
sociedade: vivenciada por setores da populagdo dominados por uma
hierarquia, na qual sao alocados abaixo da classe urbana e pela qual séo
afastados do universo social e cultural dominante.

h) Outras variantes: conceitos de marginalidade menos sistematizados,
também ligados a nogdes de pobreza; falta de emprego ou de
rendimentos regulares; isolamento cultural; situacdo de dominio nas
relacbes de poder; condicdo de minorias de certos/variados setores da

populacéao.

Embora todas essas formulagdes conceituais ndo sejam apresentadas em
exaustao, é possivel afirmar que, tendencialmente, ajustam-se em um mesmo liame,

apontando fundamentalmente para um problema unico, referido por Quijano (1978)
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na expressao “a falta de integragdo em”. Porém, conforme o autor, essa suposta
falta de integracéo, observada nas diversas relagbes sociais, € um tanto imprecisa
para dar conta de toda a complexidade do que é ser marginal. A integracdo n&o sera
ausente, ou seja, nao tera sua falta percebida, porque os elementos sociais, mesmo
marginais, de certa forma, integram o corpo social. O que ocorre, na verdade, sao
‘problemas de integracdo em”, decorrentes, sobretudo, de falhas no esquema
sociorrelacional.

Isso estd em consonancia com o fato de que a marginalidade, enquanto um
fendbmeno social, consiste nas relacdes estabelecidas entre um ou mais elementos e
0 conjunto da sociedade. Sdo essas relagdes que determinardo a situacéo desses
elementos na estrutura global da sociedade, assim como sido as relagdes entre
diferentes segmentos publicitarios que determinardo o seu posicionamento, incluindo
a Publicidade Marginal, no universo midiatico. Diante disso, de acordo com Quijano
(1978, p. 34), deve-se conceber o espago social como um “campo de interagdes”, no
qual diversos setores “estdo numa permanente relacdo reciproca de
interdependéncia, conflitiva e descontinua” e no qual sao percebidos, portanto, os
referidos problemas de integracéo.

Nesse contexto, no que concerne a nogao de integragcédo social, concorrem
dois aspectos analiticamente separaveis, definidos por Quijano (1978, p.35) da

seguinte forma:

» a integracdo da sociedade: refere-se a estrutura composicional global da
sociedade, com a distribuicdo hierarquizada dos elementos que
correspondem a cada um dos seus setores institucionais (dominantes ou
dominados);

» a integracdo na sociedade: refere-se a forma como os membros da
sociedade se integram nela, por meio de sua insergao

(participagao/atuagéo) em cada um dos setores de sua estrutura.

Sob esse enfoque, a ocorréncia da marginalidade poderia ser visualizada em
dois patamares distintos. Em um primeiro momento, seria configurada a
marginalidade decorrente da inconsisténcia entre elementos pertencentes a
estrutura dominante da sociedade: espagos marginalizados sao criados em

consequéncia de um desajuste entre os elementos sociais. Em um segundo
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momento, seria apontada a marginalidade dos membros que integram espacos
totalmente ndo incorporados a estrutura dominante da sociedade: trata-se da
vivéncia constante de uma “situacéo social” plenamente marginal. A primeira seria a
marginalidade “por desajuste”, enquanto a segunda seria uma marginalidade
“radical” (QUIJANO, 1978).

Em contrapartida, a situagdo marginal poderia ser questionada. No espaco
social global, mesmo alocados fora dos nucleos dominantes, alguns setores ou
elementos, tomados como marginais, mantém sua condi¢cdo de “existéncia social’,
ou seja, embora paregam nao pertencer a sociedade, pertencem: existem no interior
dela, mas no exterior de certos dominios. Essa ideia & corroborada por Quijano
(1978):

A marginalidade, em nenhum de seus aspectos, ndo parece, pois,
consistir em um nao-pertencimento a sociedade, nem numa falta de
integracao genérica nesta. Fundamentalmente, a marginalidade é um
modo n&o-basico de pertencimento e de participacdo de um conjunto
de elementos na estrutura geral da sociedade e, no mesmo sentido,
dos membros desta (p. 38, grifos do autor).

[...] Todo elemento marginal, isolado ou em configuragdo com outros,
existe na sociedade e porque existe essa sociedade. Forma parte
dela. O problema esta em que nao forma parte dos padrdes e
tendéncias que regem suas estruturas dominantes, mas existe em
dependéncia deles (p. 43, grifos do autor).

Podemos, a partir dessa premissa, conceber a marginalidade como
resultado de “pontos de vista”'4. Considerando o processo de dominagdo, baseado
nas relagdes de poder, e de hierarquizagdo, a marginalidade constitui um fenédmeno
variavel, que se manifesta em escalas: o elemento considerado marginal (dominado)
em um contexto A € ndo marginal (dominante) em um contexto B. Isso gera um
embaralhamento na visao superficial da sociedade, em que todos os setores

parecem bem delimitados, quando, na verdade, ndo o sido. Vejamos a ilustracao

4 No item 1.1, levantamos a questédo formulada por Fassin (1996b) a respeito da dubitabilidade do
ser marginal. Conforme apresentamos, segundo ele, as populagbes comumente consideradas
marginais, as mais pobres, apareceriam na sociedade em maior quantidade, se comparadas as
parcelas mais abastadas. Pensando assim, os ricos, em menor numero, viveriam também a margem
de um modelo precario de vida? A ideia de integracdo perpassa esse questionamento: sob essa
perspectiva, seria marginal aquele que esta fora do conjunto formulador da hipétese.
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apresentada a seguir:

Setores Setores
marginais marginais

Nucleo
social
(“alvo”)

Nucleo
social
(“alvo”)

A B

Figura 2: Representacao dos niveis de marginalidade.
Fonte: O autor.

Em A, o nucleo social, claramente visivel, agrega os “padrdes”
convencionalmente aceitos. Ao seu redor, cada vez mais obscuros, distribuem-se os
diversos niveis de marginalidade, depositérios da grande massa de elementos
(coisas, pessoas e lugares) desvalorizados, desajustados, nao integrados. A
constituicdo da sociedade enquanto um alvo traduz a busca pela insergdo no espago
dos padrdes socialmente estipulados e aceitos. E no nucleo que se concentrariam
os setores dominantes, responsaveis quase diretos por toda a regéncia dos
acontecimentos sociais. Em niveis distintos, mais exteriores e mais distantes,
multiplicam-se os marginais.

Em B, verificamos que os limites dos estratos sociais, na realidade, ndo sao
tdo bem definidos. Na pratica, nucleo social e setores marginalizados abrangem
territérios que se entrecruzam, sobrepdem-se. Os deslocamentos das areas
limitrofes demonstram quao ténues podem ser as fronteiras entre os setores sociais,
0 que € marcado, em grande parte, pelas relagdes de (inter)dependéncia. A face B
do esquema, em suma, reproduz a ideia de que os julgamentos marginalizadores
podem variar em decorréncia da circulacdo dos elementos sociais por diferentes
setores. Isso se tornou mais evidente na pdés-modernidade, com as tentativas

infindaveis de mobilidade social.
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Basicamente, a principal distincdo a ser feita é entre “atuagédo social”’ e
‘existéncia social”. Conforme ja ressaltado, independentemente da funcdo do
elemento na sociedade, de sua localizagdo nos setores sociais, ele continua a
existir, integrando-a de alguma forma. Conforme Quijano (1978, p. 43), se fossem
considerados apenas os limites (conforme a face A do esquema), todos os
elementos membros da sociedade deveriam ser considerados marginais, “na medida
em que nao €& possivel a participagao em todos e em cada um dos elementos
institucionais da sociedade, nem em cada um dos planos e niveis de integracéo
desses elementos na estrutura global”. Em outras palavras, considerando a
estanquidade dos limites sociais, uma vez pertencente a um dos niveis mostrados
no esquema, o elemento social ali permaneceria, sem a possibilidade de integrar
outro nivel e, sobretudo, sendo marginal em relagéo aquele que, hierarquicamente, o
domina.

A ideia que permeia esse percurso analitico € a de que um elemento sempre
sera marginal, se considerado em relagdo a outro elemento, assim como textos
publicitarios mais “simples”, integrantes da Publicidade Marginal, sdo marginais em
oposigao a textos mais bem acabados, veiculados pelas grandes midias. Quijano
(1978, p. 43-44), por exemplo, afirma que “[...] todo grupo social, qualquer que seja o
seu tamanho ou sua natureza, tem uma participagao limitada na sociedade, porque
apenas participa dentro de certos planos e, dentro destes, em certos niveis”. Dessa
forma, cada plano e, mais precisamente, cada nivel de atuacao define quao marginal
€ um elemento perante o outro. Em certa organizagdo, € marginal; em outra, ndo é.
As relagdes vao, assim, constituindo-se a partir do jogo interacional que define a
sociedade.

O problema da marginalidade, segundo Quijano (1978), reside no seguinte
questionamento: o marginal € marginal em relagdo a qué [ou a quem]? Esse
problema esta ligado a natureza dos limites sociais, pois, para o autor, “toda forma
possivel de marginalidade sé pode ser concebida como um modo de pertencimento
e de participagao numa totalidade, dentro de e até certos limites” (p. 52). A retomada
do conceito de sociedade enquanto um “campo de interagbes” ajudaria a

compreender a questao:

O lugar que um membro ou um conjunto de membros ocupa numa
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sociedade é definido pelos limites de seu campo total de interagdes.
Este campo total de interagdes abrange a totalidade dos elementos
institucionais nos quais esta envolvido o membro na sociedade,
quaisquer que sejam o plano estrutural e o nivel hierarquico a que
estes elementos correspondam. Mas, por sua vez, este campo total
de interagdes pode ser internamente diferenciado em numerosos
campos especificos de interacdo, em cada um dos nucleos de
elementos diferenciaveis como uma unidade particular no interior do
campo total. Assim, um mesmo individuo pode ser, a0 mesmo
tempo, membro de uma familia, de um centro de trabalho, de uma
organizagao formal voluntaria, de um grupo de amigos, de uma
tendéncia politica, de uma tendéncia religiosa, de uma geracéo etc.
cada um destes nucleos de elementos formam um campo especifico
de interagdo. O conjunto deles, tomado como uma totalidade
estruturada e ndo meramente uma agregacgao de partes desconexas,
forma o campo total de interagées (QUIJANO, 1978, p. 53).

No esquema a seguir'®, ¢ ilustrada, de forma didatica, a distribuicdo e a

inter-relacao entre esses campos de interagcao na sociedade:

— Campos totais de interacéo
|~ (area de circulagdo social do
individuo, onde realiza todas as
suas interacoes)

Recorte social AN
(pequena parcela AN
da vida em sociedade) \

Campos especificos de interacéo
(&reas especificas de
atuagaol/interacao do individuo —
familia, circulo de amizade,
trabalho, T

politica,

Figura 3: Representacéo do “campo de interagao”.
Fonte: O autor, com base em Quijano (1978).

5 Note-se que a representagdo assemelha-se a uma visualizagdo bioldgica microscopica, em uma
analogia a organicidade da sociedade, ou seja, o seu funcionamento vivo, multiplo, “celularmente”
constituido.
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A sociedade constitui um amplo universo de relacionamento, definido por
Quijano (1978) como um “campo de interagbes”. Sua vastiddo € constituida por
inumeras parcelas, territorios em que circulam numerosos contingentes de
individuos, um dos quais pode ser representado pelo retangulo repleto de circulos,
tomado como um “recorte social’. Dentro desse espaco, cada pequeno circulo ilustra
uma delimitada area de abrangéncia, na qual os individuos circulam e mantém
contato com os demais. Esses espagos sao, sob essa perspectiva, os “campos totais
de interacdo”, nos quais os individuos realizam todas as suas atividades
interacionais. Vale ressaltar, como pode ser observado no esquema, que esses
campos mantém-se conectados, uma vez que esses espagos sao ocupados por
individuos, cujas trajetérias sociais entrecruzam-se, sendo uns mais aproximados e
outros mais afastados dos demais, o que definiria os niveis de marginalidade. Por
fim, ampliando-se cada um dos campos totais de interacdo, estdo os “campos
especificos de interacdo”, em que uma série de unidades (circulos coloridos),
também conectadas, define os nucleos/grupos nos quais os individuos atuam como
membros integrantes.

Kowarick (1981) também aborda as dificuldades em se conceituar a
marginalidade. Assim como o faz Quijano (1978), o autor faz mengéo a origem do
conceito, vislumbrada a partir de uma abordagem fisico-ecoldgica, ligada a questdes
de moradia e localizacdo espacial, a qual, aos poucos, foram incorporadas as
condigbes socioecondmicas e culturais. Além disso, Kowarick (1981) posiciona-se
diante das duas possibilidades teodricas de enfoque da marginalidade (personalidade
marginal vs. situagdo marginal), afirmando que o estudo desse fendbmeno nao deve
se prender ao ambito da personalidade dos individuos, mas, ao contrario, deve
situar-se no plano das relagdes sociais estabelecidas por eles.

O enfoque de Kowarick (1981) esta, no entanto, pautado em discussdes
referentes a ampla tematica do desenvolvimento e subdesenvolvimento urbano.
Nesse contexto, o autor da énfase ao processo de marginalizagdo nas zonas
urbanas, salientando aspectos como a insergdo na divisdo social do trabalho e,
também, a acumulagcdo do capital, ancorando o fendmeno diretamente ao
capitalismo. Ganha relevo, em suas discussdes, a disparidade entre os poucos
beneficiarios do excedente capitalista e as ponderaveis parcelas excluidas. E
ressaltado, contudo, que esses grupos marginais, embora ndo detentores de certos

direitos, tém participagdo ativa no processo de acumulagao de capital, em grande
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parte dependente de sua forga de trabalho.

Com o olhar voltado mais para a marginalidade decorrente de um modelo
econdmico em que a exploragcao esta presente, Kowarick (1981) aponta evidéncias
de que a marginalidade ndo € apenas um simples desajuste entre as partes que
constituem a sociedade, o que perturbaria o seu equilibro e o seu funcionamento: ela
seria decorrente de contradi¢des basicas e essenciais que definem a sociedade
capitalista, devendo ser analisada a luz dos movimentos contraditérios que opdem
as classes sociais (incluindo, ai, a acumulagao dispar de capital, a qual pode ser
considerada, também, causa de certa diferengas entre segmentos publicitarios). Seu
funcionamento €, segundo o autor, bastante complexo: “[...] a marginalidade nao se
auto-explica. Ela encontra sua razdo de ser em processos e estruturas que nao
podem ser confundidos com as situagdes nas quais ela se manifesta” (p. 38). Em
outras palavras, a marginalidade esta muito além de sua simples face observavel.

Em Perlman (1977), encontramos a marginalidade assumida, curiosamente,
como um mito. A autora, basicamente, propde um confronto entre o que se pensa
sobre os marginalizados (o mito) e o que os individuos sao de fato (a realidade).
Partindo das conotagdes negativas que o termo “marginal” evoca, ela salienta que o
estudo do conceito de marginalidade é relevante “porque as ideologias e
esteredtipos que a ele se associam afetam as vidas de milhdes de pobres
moradores de favelas ou cidades” (p. 123). Além dos que residem nesse cenario — a
favela, na qual se concentram suas discussdes —, seriam considerados marginais os
individuos em situacdo inferior na escala econdmico-ocupacional; os migrantes,
recém-chegados ou membros de diferentes culturas; os componentes de minorias
raciais e étnicas; e os transviados, como criminosos ou revolucionarios.

Para Perlman (1977), enquanto mito, a marginalidade serviria de
fundamento para crencas pessoais e interesses sociais; enquanto descricao de uma
realidade, estaria ligada a um conjunto de problemas especificos. A partir de
pesquisas em favelas brasileiras, no entanto, a autora questiona a validade dos
mitos, no que concerne a definicdo de atitudes e comportamentos dessas
populagdes, consideradas marginais. Segundo ela, as crengas comuns sobre esses
grupos sao totalmente equivocadas, uma vez que o seu modo de vida em muito se
assemelha ao de outros: sdo organizados e coesos socialmente; prezam,
culturalmente, pela educagédo; trabalham muito, atuando economicamente como

trabalhadores e, também, consumidores. O problema estaria ligado a falta de
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oportunidade para que satisfagam suas aspiracdes.

De um modo geral, Perlman (1977) critica o carater errbneo da teoria da
marginalidade, que, segundo ela, estaria baseada “numa série de hipoteses basicas
sobre a natureza da sociedade que ndo sdo necessariamente verdadeiras”. A autora
registra o fato de que as populagdes ditas marginais sdo analisadas a partir de
caracteristicas ecoldgicas, econémicas, sociais, culturais e politicas, geralmente
ligadas a estado de privagdo, no entanto, esse tipo de analise ndo considera a
independéncia entre essas esferas, pois, segundo ela, por exemplo, residir em uma
favela poderia decorrer de um gosto pessoal, e ndo apenas ser determinado por
uma condi¢cdo financeira desfavoravel. Além disso, seria igualmente enganosa a
suposicao de que a pobreza seja uma consequéncia de caracteristicas individuais
do pobre, mais do que uma condicado da sociedade, como se fosse uma “escolha”.

A persisténcia desses mitos que envolvem a nogdo de marginalidade,
“‘empiricamente falsos e analiticamente enganosos” (PERLMAN, 1977), tem sua
causa centrada, parcialmente, no etnocentrismo e no preconceito de classe,
demonstrado pelos individuos responsaveis pela teoria e pelas politicas. A
construcdo de conceitos equivocados de marginalidade poderia ser considerada,
sob uma entre outras perspectivas, um meio de disfargar concep¢des comodas e
convenientes. Tratar-se-ia, sobretudo, de um direcionamento ideolégico dominante,
que interpreta a realidade, servindo aos interesses sociais dos individuos detentores
do poder. Para Perlman (1977), “as razbes dos mitos da marginalidade podem ser
vistas com clareza ainda maior [...] no sentido da preservagao do status quo”.

A marginalidade também é tratada com relevo em estudos de Castel (1994;

1996; 2003). Para o autor, a marginalidade — ou, antes, a marginalizagdo — constitui:

[...] uma producgédo social que tem sua origem nas estruturas de base
da sociedade, na organizagao do trabalho e no sistema de valores
dominantes a partir dos quais sao repartidos os lugares e fundadas as
hierarquias, atribuindo a cada um sua dignidade ou sua indignidade
social (CASTEL, 1996, p. 38, tradugéo nossa).'®

16 Excerto original: “[...] une production sociale qui trouve son origine dans les structures de base de la
société, l'organisation du travail et le systtme des valeurs dominantes a partir desquels se
répartissent les places et se fondent les hiérarchies, attribuant a chacun sa dignité ou son indignité
sociale” (CASTEL, 1996, p. 38).
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Castel (2003) apresenta proposi¢cées que convergem para esse contexto de
relacbes, de interagbes. Segundo ele, a exclusdo ou a marginalidade n&o se
constitui como um fendmeno decorrente da auséncia de relagcdo social, mas de um
conjunto de relagdes sociais particulares da sociedade considerada como um todo.
Assim, “ndo ha ninguém fora da sociedade, mas um conjunto de posigbes cujas
relagdes com seu centro sdo mais ou menos distendidas [...] E do centro que parte a
onda de choque que atravessa a estrutura social” (CASTEL, 2003, p. 568-569). Essa
perspectiva associa-se a representacdo elaborada na Figura 2: o nucleo social (0
centro), a partir dessa “onda de choque”, traduzida como a influéncia ou o fascinio
que exerce nas demais camadas sociais, €& o0 responsavel pela
sobreposi¢ao/confluéncia dos limites que “separam” setores marginais e néao
marginais.

As interagdes e, por conseguinte, as confluéncias das zonas limitrofes da
marginalidade representam um dinamismo que deve ser tomado como um caractere
integrante desse fendmeno. Castel (1994) reforca essa dinamicidade, ao
compreender a marginalidade, verdadeiramente, como um processo. Segundo o
autor, trata-se de uma zona de exclusdo ou de quase-exclusdo: integram os seus
dominios tanto os marginais propriamente ditos quanto aqueles que estdo
ameacados, instaveis, frageis, sob o risco de “cairem” para esse grupo. Além disso,
em seu complexo funcionamento, a marginalidade, ainda sob a perspectiva do autor,
instaura, no sentido contrario ao dos processos excludentes, a necessidade de
reflexao acerca de medidas de reinsercao, mesmo que apenas locais e temporarias.

Uma discussao sobre o carater multifacetado da marginalidade, que intitula
esse subitem, é também esbogada por Fassin (1996a), para quem esse fendbmeno,
aléem de sua dupla dimensao espacial e econdmica, deve ser observado em uma
dimensao sociocultural, responsavel por definir o comportamento individual e o
coletivo. Tal ideia estd em consonancia com as possiveis causas da marginalidade,
ja abordadas: é fato que as condigées financeiras (centradas, portanto, na
economia) e a distribuicdo dos elementos sociais por todos os seus espagos
colaboram na formagéo de caracteres marginais, porém as questdes socioculturais
tém um papel quase protagonista nesse processo, pois, ao interferirem na
organizacao global da sociedade, incutindo pensares e fazeres tipicos de condutas
ideologicas especificas, sao, também, potenciais responsaveis por um

condicionamento marginalizador.
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Fassin (1996a), ainda, apresenta um dado relevante sobre a marginalidade,
situando-a espacialmente, a partir de uma perspectiva terminolégica. O autor registra
a origem latino-americana da “marginalidade”, contrapondo-a as nogdes francesa e
norte-americana, respectivamente, de “exclusdo” (exclusion) e “subclasse”
(underclass). Embora com naturezas aparentemente distintas, os trés fenbmenos
seriam, basicamente, “figuras contemporéneas da pobreza”, constituidas sobre
dualidades: dentro/fora (exclusion), acima/abaixo (underclass), centro/periferia
(marginalidade). Segundo o autor, seriam trés modos de situar, no espago social,
aqueles elementos que representam um “problema”. O ponto de convergéncia entre
as trés topologias seria a “[...] existéncia de um mundo dividido em duas categorias,
uma das quais corresponde a uma norma social dominante, enquanto a outra &
rejeitada para o exterior de um limite redesenhado constantemente”’ (FASSIN,
1996a, p. 68, tradugcdo nossa). Mais uma vez, aqui, € evocada a ideia de
polarizacéo, percebida, também, como ja mencionamos, no universo publicitario.

De qualquer modo, mesmo com tantas caracteristicas que convergem para
uma inferiorizagao dos elementos sociais, a marginalidade nao deve ser encarada
como um fendbmeno sumariamente definitivo. Martins (2003, p. 46) corrobora essa

afirmacao:

A idéia de exclusdo pressupde uma sociedade acabada, cujo
acabamento nao é por inteiro acessivel a todos. Os que sofrem essa
privacao seriam os “excluidos”. No entanto, essa sociedade acabada
nao existe em principio. A sociedade é um processo continuo de
estruturacao e desestruturacdo. O que parece estruturado é recriado
continuamente. E nesse ambito que as rupturas, aquilo que se
chama exclusdo, sao reparadas, espontinea e continuamente.

Ha processos sociais excludentes, mas ndo ha exclusdes
consumadas, definitivas, irremediaveis. [...] O “excluido” é, na melhor
das hipoteses, a vivéncia pessoal de um momento transitério, fugaz
ou demorado, de exclusado-integragdo, de “sair” e “reentrar” no
processo de reproducéo social.

No entanto, a ndo manutencdo de um estado permanente de marginalidade

deve ser considerado sob dois aspectos: a relatividade e a subjetividade. Nao ha

17 Excerto original: “[...] I'existence d’'un monde partagé entre deux catégories dont I'une correspond a
la norme sociale dominante et 'autre se trouve rejetée a I'extérieur d’'une frontiére qui se redessine
sans cesse” (FASSIN, 19963, p. 68).
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garantias de que o marginal — por origem ou por circunstancias — va um dia deixar
sua condicdo de subalternidade social. Trata-se, portanto, de um fenédmeno relativo
e subjetivo, que depende, sobretudo, de condigdes inerentes apenas aquele (ou
aquilo) que sofre marginalizagdo. Desse modo, € possivel pensarmos que, em certos
casos, o carater marginal pode tornar-se uma constante ou variar em niveis de
intensidade diferentes, (re)alocando o elemento social em variados setores da
sociedade. Além disso, pode ser vislumbrada uma sustentacao da “faixa marginal’
da sociedade, pois, mesmo com a retirada de alguns elementos dessa condigao,
outros sao langados aos seus lugares. Essa mobilidade é visivel, também, no meio
publicitario, uma vez que anunciantes dito marginais podem ser algados a uma
condicao mais favoravel, ou vice-versa.

A verdade é que o ser humano, representado pela sociedade, nunca esta
satisfeito. Conforme Bauman (2005, p. 47), “Sempre ha um numero demasiado
deles. ‘Eles’ sdo os sujeitos dos quais devia, haver menos — ou, melhor ainda,
nenhum. E nunca ha um numero suficiente de nés. ‘Nos’ sdo as pessoas das quais
devia haver mais”. Assim, inevitavelmente, a todo o tempo, tudo que é tomado como
excesso ou se apresenta como destoante em relagdo aquilo que se define ou se
pretende padrao é langado ao submundo da marginalizagao.

Diante de todas essas reflexdes, é constatada uma rica multiplicidade de
vozes apresentando conceitos, ideias e valores relacionados a marginalidade. O

quadro a seguir sintetiza o levantamento aqui apresentado.

Quadro 1: Levantamento teérico das significagbes associadas a marginalidade.

Bauman liquidez definhamento repeléncia colateralidade
(1998; 1999; instabilidade privagao excesso sem valor
2001; 2005; fragilidade degradacéao submundo guerra espacial
2008; 2011; desconexao polarizagéo estranho fragmentagao

2013) enfraquecimento repulsa refugo humano isolamento
EEEE fraturas
Wanderley rupturas
(2004)
desenraizamento  indignidade
cosiz desafiliagdo distensao
(ekny e, reparticao flutuagéo
2003) partc ¢

hierarquia



Demo
(2002)

Fassin
(1996a)

Guareschi
(2004)

Kowarick
(1981)

Laberge e Roy
(1994)

Martins
(2003)

Oliveira
(2004)

Perlman
(1977)

Quijano
(1978)

Wacquant
(2005)

exclusao
fragmentagao
precariedade

divisdo
categorizagao

competitividade
rejeicao
oposig¢ao

exploragao
contradi¢cao
acumulagao do
capital

distanciamento
deterioracao

rompimento
sobrevivéncia
obstaculo

minoria
segregacgao

mito
ideologia
esteredtipo
favela
escala

personalidade
situacao
conflito
desorientagao
periferia
desajuste

condenacéao
fixagao
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destruicao de liames coesivos
perda do senso de pertenca

dominacao
exterior

subdesenvolvimento urbano
divisao social do trabalho

rétulo
diferenga
transitoriedade

migrante
minoria
transviado
crenga
hipotese

pobreza
atraso
isolamento
inconsisténcia
falta de
integracao

estigmatizagéo territorial

purgatorio social

inferno urbano
dissociagao

Fonte: O autor.

privagao

preconceito

falta de oportunidade
preservacgao do status quo

problemas de integracao
subdesenvolvimento

limitagdo da cidadania

modo néo basico de pertencimento
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A sintese das discussdes tedricas apresentadas, no quadro, evidencia a
afirmada complexidade de conceituacdo da marginalidade, de fato, um fendmeno
multifacetado. Vemos, sob inUmeras perspectivas, tragcos comuns nas reflexdes dos
autores, evidenciando uma “convergente dispersao” de conceitos. Ideias como as de
“fratura” ou “rompimento”, denunciadoras de quebras na estrutura da sociedade,
dialogam com nogdes, por exemplo, de “hierarquia®, “divisdo”, “distanciamento”,
entre outras.

A nosso ver, no entanto, merecem destaque as ideias relacionadas a
“‘integracéo”, propostas por Quijano (1978), ao construir conceitos como “desajuste”,
“conflito”, “falta de integragcédo”, “problemas de integracédo” e “modo néo basico de
pertencimento”. Ao pensarmos no ambito das agdes publicitarias, € possivel
estabelecermos discussbes nessa direcao, tomando a Publicidade Marginal
enquanto um segmento que se opde as grandes midias, devido a caracteristicas
especificas, como sera observado no Capitulo 2. Trata-se de uma forma de
publicidade que apresenta um diferenciado “modo de pertencimento”, integrando o
universo publicitario, embora, ao mesmo tempo, n&o integre o grande circuito
midiatico, permanecendo a sua margem.

Basicamente, é possivel afirmarmos que a complexidade de se conceituar o
“ser marginal” traduz-se em uma dificuldade de se definir a Publicidade Marginal. E,
nesse contexto, considerando que o ser marginal materializa-se em pessoas,
lugares e coisas, incluindo os produtos da atividade humana nesses espacos, é
relevante que sejam registradas observagbes sobre a marginalidade a que sao

submetidos esses elementos.

1.2.10 Individuo Marginalizado

Bauman (1998) descreve um profundo mal-estar na pés-modernidade, em
termos de vida e morte, sexualidade, religido e muitos outros aspectos, devido a
uma acentuada divergéncia atitudinal: as pessoas pensam e agem diferentemente, a
partir de valores que as situam em posicdes especificas dentro do campo social.
Assim, frente uma conflituosa marcha de seres, ao mesmo tempo, iguais e

diferentes, vao sendo delineados niveis cada vez mais marcantes de marginalidade.
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O problema é que, como afirma Castel (2003, p. 23), ha um novo dado
contemporaneo: os individuos sédo, de forma insistente, colocados em situagdo de
flutuagdo na estrutura social, povoando seus intersticios, suas frestas, sem, no
entanto, encontrar um lugar consistentemente a eles designado.

Em condi¢gdes marginais permanentes ou esporadicas, certas pessoas nao
se ajustam ao cenario social que as circunda, vitimas de um dinamico processo de
exclusao que, na conceituagcdo de Bauman (1998, p. 27), as caracteriza como
“estranhos”, aqueles que nao se encaixam, causam desconforto, uma vez que nao
sao individuos reconhecidos como participantes efetivos da sociedade. Todas as
sociedades estao condicionadas a produzir esses estranhos, 0os quais precisam ser
anulados (eliminados), sendo “devorados”, pelo processo da assimilagao (integragao
e/ou tolerancia, tornando as diferengcas semelhantes), ou “vomitados”, pelo processo
da exclusédo (confinamentos, proibigbes) (BAUMAN, 1998, p. 28-29).

A dualidade imposta por esse processo de tratamento dos individuos
marginalizados — aceitagao/assimilagao/inclusdo x anulacao/rejeicao/exclusdao —
constitui um processo recorrente no desenvolvimento estrutural da sociedade. Trata-
se de um fendbmeno pelo qual sdo definidos os protagonistas, os coadjuvantes ou os
meros figurantes da atuagdo social. Estes ultimos sdo afligidos por aspectos
inerentes a sua formacdo enquanto sujeitos, aspectos variados que podem ser
resumidos em um sO segmento: a dissonancia em relagdo a um padrao dominante,
cuja forca orienta o destino final de toda e qualquer pessoa. E essa dissonancia
perpassa as agoes de consumo, ancoradas na publicidade.

Bauman (2007a) mostra-se bastante radical no que tange a destinagdo dos
marginalizados, ao afirmar que, no mundo contemporaneo, é perceptivel a existéncia
de depdsitos de “lixo humano”. A redugao do individuo a condi¢ao de lixo, segundo o
autor, ocorre por toda a parte, pois € global a identificagdo de um recorte
populacional tomado como excedente e descartado em volume crescente. Sob a
perspectiva dos setores sociais dominantes, o deslocamento desses individuos seria
necessario, pois quanto mais permanecem dentro dos seus dominios, circulando ao
lado dos atores sociais uteis e legitimos, “menos claras e tranquilizadoras parecem
as linhas que separam a ‘normalidade’ da ‘anormalidade™ (p. 38).

Em um planeta cheio, no sentido de que processos tipicamente modernos,
especialmente relacionados a construcdo da ordem e ao progresso econémico,

tomam forma em todos os lugares, € quase irremissivel que pessoas, assim como
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coisas, tornem-se facilmente obsoletas. Uma das consequéncias disso, no entanto,
segundo Bauman (2007a, p. 64), reside na escassez de “depodsitos naturais”
adequados para que esses individuos sejam armazenados e potencialmente
reciclados. Sem recursos para que sejam resgatados de uma situagdo marginal, eles
permanecem a mercé da exclusdo, perambulando pelos meandros da sociedade,
sem que seja efetivada a identificagdo de seu real papel e de seu real espaco.

A mesma ideia de inevitabilidade da producdo de “refugo humano” é
corroborada por Bauman (2005, p. 12): trata-se de um resultado inevitavel da
modernizagcdo, que acompanha a modernidade de forma inseparavel. Assim,
afirmando a existéncia de uma “cultura do lixo”, Bauman (2005, p. 32) torna possivel
a inferéncia de que excluir — ou marginalizar — €, de certa forma, necessario, ja que
“ndo pode haver oficina artistica sem uma pilha de lixo”.'”® Em outras palavras, a
formacéo da sociedade dependeria da eliminacédo de certos elementos, a fim de que
sua configuragéo final pudesse mostrar-se “livre” de tragos de imperfeigdo. Porém,
devemos frisar que esse procedimento apenas empurra as “deformidades” para as
bordas dos dominios sociais, que passam a ser apenas expandidos, mas nunca
ultrapassados, ou seja, efetivamente, a marginalizagdo ndo é capaz de empurrar 0s
individuos completamente para fora da sociedade.

Em sua obra Vida em fragmentos (2011), Bauman reforga suas ideias sobre
os desafios de enfrentar a fragmentariedade do mundo contemporaneo, repleto de
dilemas, incluindo as atitudes morais frente o “outro” e as questdes de humanidade.
Nesse mundo fragmentado, é constante a produgdo do refugo humano, cujos
indices, em profunda ascensio, demonstram todo o panorama de desigualdades
instaurado na sociedade. E, em um trabalho mais recente, o autor vai além na forca

de seus argumentos:

Tenho certeza, contudo, de que a mistura explosiva de crescente
desigualdade social e volume cada vez maior de sofrimento humano
relegado a condicdo de “colateralidade” (marginalidade,
exterioridade, “removibilidade”, de ndo ser uma parte legitima da
agenda politica) tem todos os sinais para se tornar, potencialmente, o

8 A ideia de vida enquanto arte é retomada em Bauman (2009). Nessa obra, o autor tece
consideragdes, entre outras coisas, sobre a busca por uma identidade em um mundo marcado pelas
oscilagdes entre o “vocé pode ser’ e o “vocé deve ser’, sendo que, nas atuais circunstancias, este
ultimo coloca os “artistas da vida” em uma situagdo marcada mais pela escravidao e opressao do que
por qualquer sensacéao de liberdade.
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mais desastroso dos problemas que a humanidade sera forgcada a
confrontar, administrar e resolver no século atual (BAUMAN, 2013, p.
16, grifo nosso).

Nesse contexto, ainda mais saliente que a marginalizagdo do homem, do
individuo, € a marginalizacdo do espago em que ele se situa e que define, em
grande parte, a sua verdadeira condigéo, inclusive, em certa medida, a sua condigéo
de consumidor, de alvo de acbes publicitarias, moldadas também por esses
aspectos de marginalidade.

Conforme Bauman (1999, p. 115), ao ser langado a uma forgada estranheza,
circundada por fronteiras espaciais rigorosamente vigiadas, o outro — o marginal — é
“mantido a distancia e impedido de ter um acesso comunicativo regular e esporadico
[...] efetivamente despojado da singularidade individual, pessoal [...]". Por isso, a
seqguir, € necessario que voltemos nossa atencao as especificidades dos lugares
destinados aos seres marginalizados, que nos permitirdo, posteriormente, reflexdes

adicionais sobre o mapeamento da espacialidade urbana da Publicidade Marginal.

1.2.20 Espago Marginalizado

A nocgao de espaco, nas discussdes sobre a marginalidade, ganha relevo a
medida que é caracterizada a distribuicdo espacial dos individuos vitimas da
exclusdo. Encarando a sociedade como um vasto territdério, por vezes
irremediavelmente segmentado, € possivel compreender que multiplos espagos
tomam forma, entrecruzam-se, embaralham-se, devido a circulagdo incessante de
personagens que buscam autonomamente seus lugares ou, 0 que € mais comum,
s&o forcadas a ocupar certos “depoésitos”. E nesse territdrio de incertezas que se
fixam as bases da marginalidade, cujas raizes brotam de modo desordenado em
diferentes pontos.

A modificagcdo dos espacgos sociais também decorre, pelo menos em parte,
dos efeitos da globalizagdo. Dentro desse panorama de transformacgdes, segundo
Bauman (2003, p. 100), o espaco percorreu uma insdlita aventura: “ele perdeu sua
importancia, mas ganhou significacao”. O paradoxo dessa afirmacéao reside no fato
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de que, naturalmente, apenas adquire significado aquilo que importa. No entanto, na
atualidade, certos espacos permanecem fadados a indices elevados de desprezo e
rejeicdo, sem importancia para os ambientes dominantes, mas repletos de uma
carga semantica que os estigmatiza: servem apenas para abrigar os que nao servem
para a sociedade.

Esses espagos materializam-se em formas transmutadas de uma realidade
marginalizada. Conforme aponta Martins (2003, p. 34), os protagonistas da
adversidade que incomoda a elite “estdo nas ruas, nas favelas e corticos, nas
invasdes, nos bairros miseraveis da urbanizagdo patolégica que o novo
desenvolvimento econémico produziu”. E em territérios como esses, “sem valor’,
que, segundo Bauman (2007a, p. 48), os desqualificados sdo depositados; € de la
que podem observar o ato cruel do bloqueio de todos os caminhos — de ida ou de
volta — que levam aos locais importantes, em que s&o tracadas, diariamente, as
legitimidades sociais.

Mesmo bloqueados, aparentemente sem possibilidade de contato com os
espacos socialmente relevantes, os espagos marginais chegam ao conhecimento de
todos. Bauman (2007a, p. 11) aponta que a miséria humana de lugares distantes,
assim como quaisquer outros problemas que neles se desenvolvem, é desvendada
pela midia, arremessada para dentro da casa de todos, por meio de imagens nitidas
e pungentes, vergonhosas e humilhantes. E essa mais uma prova de que, mesmo
sem importancia, a margem, individuos e espagos marginalizados permanecem
dentro dos dominios da sociedade, pois suscitam interesse — duvidoso — e
incomodam. Além disso, sdo alvos, em seus lugares, da publicidade, interpelados
enquanto potenciais consumidores.

Nesse contexto, qual seria a principal causa da marginalidade dos espacos?
Basicamente, poderiamos pensar que o espaco torna-se marginal a medida que
passa a ser ocupado por individuos algados ao status marginal. Sob essa
perspectiva, portanto, estariamos considerando uma causa aparentemente
intrinseca, mas, na verdade, uma forte razao para esse processo esta muito distante
desses espacgos. Segundo Bauman (2007a, p. 12), por exemplo, “[...] 0 que acontece
em determinado lugar tem um peso sobre a forma como as pessoas de todos os
outros lugares vivem, esperam ou supdem viver. [...] O bem-estar de um lugar,
qualquer que seja, nunca é inocente em relagao a miséria do outro”. Assim, notamos

que ha uma acado dominante, bem mais forte, que determina a situacao de certos
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locais.

Se considerarmos as relagdes construidas na sociedade contemporanea,
esse efeito marginalizador que parte de um espago em diregao a outro mais fraco
pode ser visivelmente ilustrado. Basta considerar a prestacdo de certos servigos
para atender as necessidades elitistas — ou até necessidades gerais da sociedade.
Geralmente, trata-se de trabalhos realizados por individuos pertencentes a camadas
menos favorecidas da populagado, que, com sua forga de trabalho, submetem-se a
um desnivelamento, do qual decorre um perpetuamento da distancia qualitativa
entre os beneficios oferecidos a dominantes e dominados. Assim, muitas vezes, por
refletirem as condicbes em que vivem seus habitantes, certos locais sofrem as
consequéncias da disparidade entre as classes.

Wacquant (2005) fala de uma fixagdo e uma estigmatizacéo territorial,
afirmando que a marginalidade tende a concentrar-se em territorios bem
identificados, claramente demarcados e isolados, “vistos por pessoas de dentro e de
fora como purgatdrios sociais, infernos urbanos onde apenas o refugo da sociedade
aceita habitar” (p. 172). Porém, ndo podemos deixar de ressaltar que a visualizagao
de espacos marginais, como também ja dissemos a respeito da propria
marginalidade, constitui uma questao de perspectiva, pois € possivel — embora dificil
— que alguns individuos n&o atribuam essa condigéo aos locais que ocupam.

Seguindo essa linha de raciocinio, a marginalidade espacial dependera de
um posicionamento: “Como todos nds sabemos, as cercas tém dois lados... Elas
dividem em ‘dentro’ e ‘fora’ um espago que seria uniforme — mas o que esta ‘dentro’
para as pessoas de um lado esta ‘fora’ para as do outro lado” (BAUMAN, 2007a, p.
82). Configura-se, assim, uma suposta “perspectiva dos espacos”, que se desdobra
em uma verdadeira “guerra de espagos”.

Para Bauman (1999, p. 29), “O territorio urbano torna-se o campo de batalha
de uma continua guerra espacial”, durante a qual variados artificios sdo usados para
que ninguém entre no espaco de ninguém. Diante disso, podemos refletir, por
exemplo, sobre os cada vez mais numerosos e comuns — também luxuosos e quase
impenetraveis — condominios fechados, que cercam os individuos dentro de um local
que se pretende seguro, longe do perigo da externalidade. Porém, longe e fora
desses altos muros, os excluidos/marginais sdo também cercados nos locais onde
devem permanecer, de onde ndo devem sair.

Teriamos, dessa forma, uma nova configuragdo espacial urbana, marcada
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por um processo de fragmentacéo do espaco da cidade, gerado pelo encolhimento e
pelo desaparecimento do espago publico, com a perda da integralidade comunal, a
separagao e a segregacao e, sobretudo, “a extraterritorialidade da nova elite e a
territorialidade forgada do resto” (BAUMAN, 1999, p. 30-31). Isso significa que certos
individuos, participantes do dominio social, optam por uma quase reclusao,
ignorando e excluindo totalmente os demais, instaurando uma virtual privatizagao: o
outrora publico torna-se privado, ninguém invade o espago de ninguém, sob pena de
gerar consequéncias e/ou sofrer punigdes.

Ao se instituir essa remodelada configuragcdo da espacialidade urbana,
marcando de forma bastante contundente as divergéncias entre locais
marginalizados e nao marginalizados, a nogao de tempo também é ressignificada.
Na escala do poder global, conforme salienta Bauman (2008, p. 56), tempo e espago
tém sido alocados em degraus distintos: “Aqueles que podem se dar ao luxo vivem
apenas no tempo. Os que nao podem, vivem no espaco. Para os primeiros, o
espaco nao importa. O segundo grupo luta para fazer com que o espacgo importe”.
Para os ndo marginais, as barreiras inexistem ou podem ser transpostas facilmente;
para 0s marginais, as cercas elevam-se ininterruptamente. No entanto, ndo se pode
perder de vista a possibilidade — mesmo dificultada — de um transito interterritorial,
pois ha confluéncias entre as fronteiras sociais, como ja salientado, assim como ha
confluéncias entre as agdes publicitarias ditas marginais e aquelas provenientes das
grandes midias.

E valido registrar uma criteriosa reflexdo de Bauman (1999, p. 114), sobre a

exclusao/marginalidade espacial:

O confinamento espacial, 0 encarceramento sob variados graus de
severidade e rigor, tem sido em todas as épocas o método primordial
de lidar com setores inassimilaveis e problematicos da populagéo,
dificeis de controlar. Os escravos eram condenados as senzalas.
Também eram isolados os leprosos, os loucos e os de etnia ou
religido diversas das predominantes. Quando tinham permissao de
andar fora das areas a eles destinadas, eram obrigados a levar sinais
do seu isolamento para que todos soubessem que pertenciam a
outro espacgo. A separagao espacial que produz um confinamento
forgcado tem sido ao longo dos séculos uma forma quase visceral e
instintiva de reagir a toda diferenga e particularmente a diferenca que
nado podia ser acomodada nem se desejava acomodar na rede
habitual das relagdes sociais. O significado mais profundo da
separagao espacial era a proibicdo ou suspensao da comunicagao e,
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portanto, a perpetuagédo forcada do isolamento. O isolamento é a
funcdo essencial da separacdo espacial. O isolamento reduz,
diminui e comprime a visdo do outro [...] (grifos nossos).

O isolamento €, na verdade, a funcéo essencial de toda e qualquer forma de
marginalidade. Reduzir, diminuir e comprimir a visdo do outro faz com que, frente o
que importa na sua realidade social, um individuo pertencente a setores dominantes
sinta-se distante de ameagas. Aquilo que n&o é visivel &, portanto, ignorado e,
aparentemente, nao gera transtornos. Isso n&o passa de uma fatalidade
completamente iluséria, uma vez que a marginalidade nao exclui problemas; ao
contrario, ela apenas os camufla, inibe uma solugdo adequada, apenas mantendo
distante algo que ainda existe dentro da sociedade.

As consequéncias da indiferenga sofrida por certos espagos sao drasticas. A
principal delas, discutida por Wacquant (2005), é a alienagao territorial ou a
dissociacdo do “lugar”: “...] os ‘lugares’ comunais plenos de emogdes
compartilhadas, de significados conjuntos, de praticas e instituicbes de reciprocidade
transformam-se em ‘espacos’ indiferentes de mera sobrevivéncia e luta” (p. 173)"°.
Espacos como, por exemplo, o ghetto americano e a banlieue francesa, outrora
reconhecidos como ambientes de forca e resisténcia de comunidades integradas, ao
serem negligenciados, abandonados e marginalizados, esfacelam-se, pela falta de
uma linguagem comum que acentua a dispersao e a fragmentacéao social.

Quijano (1978) também discute a condicao marginal de certos espacgos, sob
o tema da “marginalidade ecoldgica”, reforgando a ideia ja apresentada de que a
marginalidade espacial independe dos lugares, sendo decorrente de fatores
externos. Segundo ele, ndo é possivel sustentar a ideia de que a imagem da cidade,
da sociedade em si, deva conter apenas as areas centrais/tradicionais ou as areas
novas/modernas/luxuosas, excluindo todos os nucleos estabelecidos abaixo desses
padrdes. Assim, a marginalidade deixa de ter sua origem na localizagao fisica, pois,
se assim fosse, deveriam ser consideradas marginais, também, certas regides
afastadas das areas tradicionais, mas que oferecem servigcos e recursos usufruidos

pelos setores dominantes. Reiteramos, portanto, a ideia de que a condicdo de

9 Evocando Smith (1987, p. 297), Wacquant (2005, p. 173) salienta que “lugares’ sdo arenas
estaveis, ‘cheias’ e ‘fixas’, enquanto ‘espagos’ sdo ‘vacuos potenciais’, ‘ameagas possiveis’, areas
que devem ser temidas, policiadas ou abandonadas”.
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marginalidade a que € submetida a publicidade também n&o tem sua origem restrita
a uma circulacdo espacialmente periférica, uma vez que ha inumeros outros
aspectos envolvidos em sua delimitagdo conceitual, como sera discutido adiante.

A marginalidade espacial, de acordo com Quijano (1978), estaria ligada
muito mais a um modo segmentario e precario de integragdo de um nucleo
especifico a estrutura global da sociedade. No entanto, essa precariedade
integrativa ndo &, em hip6tese nenhuma, causada apenas pela localizagao fisica.
Embora esses fatores possam ter participagao na estruturacdo da marginalidade em
certas regides, o0s principais responsaveis sao encontrados nos padrbes
socioculturais dominantes. Em outras palavras, a marginalidade € definida muito
mais pela esséncia do que pela aparéncia, embora o inverso seja 0 que mais ocorre.

Em suma, a marginalidade, atingindo individuos e, também, seus espacos
de circulacdo, acaba por aparecer refletida nos produtos da vivéncia social. As
produ¢des humanas, incluindo a publicidade, nesse sentido, levadas a cabo em
contextos dominados por caracteres marginais, sao igualmente marginais, como

veremos no item seguinte.

1.3 A MARGINALIDADE NAS PRODUCOES HUMANAS

Conforme mostram as discussbes empreendidas até o momento, a
marginalizagdo pode ser tomada como um fendmeno instaurado na sociedade,
atingindo individuos e, também, os espagos em que circulam. No entanto, afirmamos
que, devido a sua grande amplitude, seus efeitos recaem sobre varios outros
elementos sociais, ou seja, no mundo contemporaneo, muito do que conhecemos
pode ser submetido a rotulagdo de marginal. Considerando que a configuragao atual
da sociedade é, quase na totalidade, resultado da agcdo do homem, verificamos
tracos de marginalidade em inumeras produgcdes humanas.

Apenas para fins de ilustragdo, uma consulta a sites de busca na internet?°

20 A partir de entradas como “marginal” e “marginalizagdo do” (ou “marginalizagdo da”), entre aspas,
na plataforma de buscas do Google (www.google.com.br), foram levantadas possibilidades de
ocorréncia do termo “marginal” como caracterizador de elementos variados, denotando diferentes
perspectivas de processos marginalizadores. Embora ndo sistematizados, alguns dos dados
retornados com esse breve levantamento podem ser mais bem visualizados no Anexo A.
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oferece dados referentes a marginalizagéo:

= do ser humano » de regides
= do corpo » de etnias

= das diferengas = de religibes
= do conhecimento = da pobreza
= da educacéao = da cultura
= daciéncia » da arte

= do trabalho = da musica
= da politica = da literatura
= do esporte » davida

Dentro desse amplo espectro, certamente ndo esgotado, deparamo-nos com
o termo “marginal” designando pessoas (jovens marginais de rua) e lugares
(rodovias e/ou estradas marginais); nomeando estabelecimentos comerciais;
rotulando manifestagcdes artisticas (como o samba, a pintura e a poesia);
caracterizando dados de certas ciéncias, como na economia (custo marginal, renda
marginal, taxa marginal de substituicdo, beneficio marginal e lei da utilidade
marginal), na biologia (gengiva marginal e mar marginal) e, inclusive, curiosamente,
nos estudos da linguagem (a marginalizagdo da semantica e da pragmatica?').

Cada uma dessas ocorréncias pode ser determinada por um tipo de
reflexdo, um conjunto de razdes que justificam o fato de o termo ter sido empregado.
Uma simples localizagao periférica ou qualquer outro agente condicionante pode ser
o fator responsavel para que um elemento seja tomado como marginal. Alguns dos
exemplos mostrados pertencem a areas bastante especificas, de circulagao restrita,
indicando apenas nomenclaturas basicas; outros, como os ligados a arte, talvez
sejam mais conhecidos, devido ao seu modo de divulgagdo na sociedade,
apresentando indicios de uma expressividade muito mais acentuada e, também,
convergindo mais para os objetivos deste trabalho.

A chamada literatura marginal, por exemplo, segundo Oliveira (2011, p. 31),
sob um ponto de vista estético-cultural, refere-se ao movimento ocorrido na década

de 1970, “contrario as formas comerciais de produgao e circulagao da literatura,

21 LOURA, Maria do Socorro Dias. A marginalizagdo da semantica e da pragmatica na sala de aula.
Primeira Verséo, Porto Velho, ano I, v. VIII, n. 117, p. 2-10, out. 2003.
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conforme o circuito estabelecido pelas grandes editoras”. Nesse contexto, surgiram
obras, na maioria, poéticas, produzidas com base em um registro espontaneo da
linguagem. Além disso, conforme salienta a autora, os objetivos do movimento nao
tém como centralidade a renovacao das formas estéticas, embora isso também seja
percebido; suas principais propostas convergem para transformag¢des nas praticas
culturais, nas concepc¢des de cultura para além da erudi¢do, em uma postura critica.

Nomes como Paulo Leminski, Francisco Alvim, Ana Cristina César e Ricardo
Carvalho Duarte despontaram, em meio a repressao politica da ditadura, em busca
de um poetar livre, levado para as ruas, em defesa, sobretudo, da liberdade. Ao lado
deles, caminhavam outros artistas (musicos, pintores, entre outros), além de
cineastas e 6rgaos da imprensa, cujos trabalhos também refletiam uma nova
conduta frente o circuito fechado das grandes manifestacdes artisticas. A obra a
seguir, do artista plastico brasileiro Hélio Oiticica, sintetiza o objetivo dos ideais

desse movimento: marginalizar-se, sim, mas ser livre.

Figura 4: Bandeira-poema [Seja marginal, seja herai].
Fonte: Oiticica (1968).

Criticados ou, algumas vezes, impedidos de demonstrar sua arte, os
marginais nao deixaram — e ndo deixam — de mostrar sua voz, de defender sua
importancia. Isso é exemplificado pelo que diz Ferréz (2005) sobre a literatura

marginal:
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Quem inventou o barato ndo separou entre literatura boa/feita com
caneta de ouro e literatura ruim/escrita com carvéo, a regra é sé
uma, mostrar as caras. Nado somos o retrato, pelo contrario,
mudamos o foco e tiramos nds mesmos a nossa foto. A propria
linguagem margeando e ndo os da margem, marginalizando e ndo os
marginalizados, rocha na areia do capitalismo (p. 9).

Como é essa literatura marginal publicada em livros? Ela € honrada,
ela é auténtica e nem por morarmos perto do lixo fazemos parte dele

[..](p. 11-12).

Esses exemplos evidenciam, claramente, que a manifestacdo da
marginalidade pode ser a mais heterogénea possivel. Assim, considerando a
publicidade também uma produ¢do humana, € possivel que ela seja recoberta por
esses tragcos de marginalidade. No entanto, a vinculagdo de um atributo marginal a
publicidade é diversamente motivada, gerando um rol de possibilidades que, em
certa medida, distanciam-se de nossa proposta. Isso é exemplificado, a seguir, com
os resultados de um breve levantamento?? de ocorréncias da expresséo “publicidade
marginal” em sites de busca na internet.

Na primeira ocorréncia, manifestada duplamente, em uma fotografia e no
texto que a descreve, a expressdo da nome a uma agao que oscila entre “ato de
vandalismo” e “expressdo artistica”. A marginalidade estd na natureza desse
processo, enquanto producao de individuos que, de fato, situam-se a margem da
sociedade. Nao ha qualquer relagdo com a proposta de nosso trabalho, pois, mesmo
que esteja “divulgando” algo publicamente, ndo estd ancorada no universo da

publicidade mercadologicamente configurada.

PUBLICIDADE MARGINAL

Pixacao de 2007 com rolo de 10

Fiz esse pixo e depois de uns 5 meses
Fotografei essa linda imagem

0 pixo e o trem inteiros

€ nois rapall!

(OXIL, 2014)

22 | evantamento ndo sistematizado. A partir da entrada “publicidade marginal”’, entre aspas, na
plataforma de buscas do Google (www.google.com.br), chegamos a algumas ocorréncias de emprego
da expressao. As mais relevantes sdo aqui disponibilizadas apenas a titulo de ilustragao.
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Figura 5: Pichagdo em muro intitulada “publicidade marginal’.
Fonte: Oxil (2014).

No contexto da segunda ocorréncia, em que a expressao “publicidade
marginal” é introduzida no discurso por duas vezes, as conotagbes a que remete
distanciam-se de nossa proposta: (i) primeiro, a publicidade marginal € tomada como
publicidade realizada de modo indiscriminado, sem ag¢ao, sem preocupacao; (ii)
segundo, a publicidade marginal € tomada como agédo desprovida de inteligéncia.
Muito pelo contrario, nossa tese considera a efetividade e, sobretudo, a inteligéncia

da Publicidade Marginal.

Entao eu fui trabalhar no Mappin em 1955. E foi uma delicia! Eu sem
paletd, fazendo os anuncios de pagina dupla. O varejo, como todos
os profissionais sabem, por muito tempo foi chamado de publicidade
marginal porque s6 punha la o produto, a informacao e tchau. Mas a
gente tentava fazer outras coisas. A publicidade de varejo. Até
porque o varejo tem, mais que qualquer outro cliente, nobreza de
espaco. Nenhum anunciante pode ter varias paginas duplas por
semana como tem no varejo. Nem a industria automobilistica e nem
qualquer outra tem dinheiro pra isso, a ndo ser o varejo. Primeiro
porque o varejo compra pacotes grandes, anuais. E segundo porque
ele tem uma quantidade de informagdo muito grande, entdo so6
compete, ganha ou empata com o varejo o mercado imobiliario. [...]
Nesse dia, em 58, eu fiquei impressionado com um material lindo de
varejo que vi. Ndo era uma publicidade marginal, era muito
inteligente. Entdo perguntei: "Como é que vocés trabalham aqui?"
"N6s temos um diretor de criagdo e somos dupla: o redator esta junto
com o diretor de arte”. E eu fiquei encantado com aquilo! E muito
mais produtivo duas ou trés pessoas conversando: rende, € mais
rapido, é mais inteligente, um policia o outro quando a ideia é
bobinha (PERISCINOTO, 2005).
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A terceira ocorréncia da expressao aparece em um artigo que traz um tépico
intitulado “publicidade marginal”’, estruturado sobre a discussao das caracteristicas
das acdes de merchandising na TV, referindo-se a essa pratica publicitaria como
“dissimulada”. Uma vez que nosso objeto de estudo distancia-se das grandes
midias, nossa proposta de configuragdo da Publicidade Marginal diverge das

reflexdes propostas pelo autor.

Ja que nem vale a pena acreditar na eliminacdo da insidia do
merchandising, devemos, ao menos, saber e divulgar como
funcionam os seus trugues. No caso das telenovelas, territorio
preferencial desse tipo de publicidade marginal, por merchandising
devemos entender a insergao dissimulada, na trama da histéria e na
inconsciéncia coletiva, de produtos, servicos, marcas, idéias,
campanhas e outros objetos (materiais e imateriais) (CHAPARRO,
2003).

O texto em que é percebida a quarta ocorréncia, uma espécie de avaliagao do
trabalho de um fotégrafo, ao atribuir o estatuto de “publicidade marginal” a “poténcia
gestual e pictorica da caligrafia popular, registrada em avisos num bar”, em certa
medida, dialoga com nosso trabalho, por dar espaco a observacdo de elementos
culturais relegados a um plano inferiorizado na sociedade. No entanto, as reflexdes

caminham por um viés artistico, desvinculando-se da proposta esbogcada nesta tese.

Nas séries fotograficas, Roger Canal explora a poténcia gestual e
pictérica da caligrafia popular, registrada em avisos num bar do
Recife Antigo e no casebre de um louco solitario, habitante da praia
de Maria Farinha. Para além de seu sentido de publicidade
marginal ou de linha que prende a razao, as garatujas nas paredes
sujas capturadas pelo artista sdo como pinturas de agéo, dotadas de
perturbadora beleza. Sabemos que a relagcdo entre caligrafia e
pintura remonta a antiga China, mas se |a o que anima o trabalho é o
sentimento de maestria e inspiragdo milenares, aqui 0 que move o
gesto é o delirio de embriaguez e loucura, solidao e esquecimento.
Canal registra os indices desse gesto insano, compondo-os através
da lente de sua camera (VISTA, 2013).
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Figura 6: Fotografia de caligrafia popular.
Fonte: Vista (2013).
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A quinta ocorréncia situa-se em um contexto juridico, legal. Nesse caso, a
expressao “publicidade marginal” aparece em uma simples referéncia a presencga de
textos publicitarios situados as margens de estradas. Esta ligada, portanto, apenas a
uma questdo de localizacdo, e nao de constituicio, como a que também

defendemos.

Impde-se responder a uma outra questdo: compete legalmente a
recorrente, ao abrigo do regime previsto no Decreto-Lei n.° 13/71,
cobrar as taxas por publicidade marginal as estradas nacionais e
situadas nas referidas zonas de estrada e de protecgdo ou essa
competéncia €& de outra entidade? (TRIBUNAL CENTRAL
ADMINISTRATIVO SUL, 2014).

Essa mesma ancoragem em ideias de localizagdo espacial repete-se na sexta
ocorréncia, na qual a expressao “publicidade marginal” esta ligada a presenca de
textos publicitarios nas margens de estradas. Pautada em reflexdes sobre o fato de
atuar como elemento distrativo, prejudicando o transito, ndo mantém relacédo com a

proposta de nosso trabalho.

Esclarecimento
A publicidade marginal as estradas é um assunto de maior
relevancia para a EP - Estradas de Portugal, S.A. (EP), uma vez que
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ela é um elemento distractor que merece, por isso, um ordenamento
eficaz e o estabelecimento de regras claras e assumidas por todos
os intervenientes ja que disto resultara o reforco da segurancga
rodoviaria que deve ser um bem estimavel por todos (RAMOS,
2010).

Por fim, na sétima e ultima ocorréncia selecionada, a “publicidade marginal” &
referenciada como uma espécie de acao publicitaria que ocorreria, supostamente, de
forma velada, camuflada, dentro das grandes midias, como os textos que integram
as colunas sociais de jornais e revistas. Em um tom de clara critica, essa ocorréncia

nao mantém relagdo com a ideia de Publicidade Marginal que fundamenta esta tese.

Institucionalizadas como dublés de jornalismo e um misto de
comércio e chantagem, as colunas sociais estdo para os jornais
como o cavalo de pau estava para os troianos. Empresarios vaidosos
entendem que as notinhas valem mais que um anuncio e assim
legitimam nos colunistas uma condigdo de agéncia de publicidade
marginal, cuja centimetragem ¢é substituida pela tabela PBP
(Palavrério Babao Publicado). Qualquer ‘a beleza de fulana’ ou ‘o
talento de sicrano’ custam mais que meio salario de um espiao do
Planalto (MEDEIROS, 2003).

A despeito de todas essas possibilidades de utilizagdo do caracterizador
“‘marginal” modificando o termo “publicidade”, nesta tese, afirmamos que a face
marginal da publicidade emerge a partir de uma contraposi¢gdo a um centro que
detém o poder maior na midia e age sobre a grande massa consumidora.

Basicamente, essa relagao pode ser assim representada:

Quadro 2: Relagdes entre Publicidade Marginal e Publicidade Central.

Publicidade Marginal Publicidade Central
Publicidade veiculada a margem das €<—> Publicidade veiculada nas grandes
grandes midias: panfletagem, exposigcao midias: televisao, radio, internet
de placas e cartazes, locugdes em lojas (computadores e telefones), jornais
ou carros de som, entre outros suportes. e revistas, entre outras.

Ambas mantém uma relagdo de equivaléncia — tém o objetivo de persuadir — e de
diferenca — suas condi¢des de producgdo e circulagao sao distintas.

Fonte: O autor.
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E é perfeitamente possivel pensarmos nessa polarizagdo no ambito da
publicidade, uma vez que, entre variadas manifestagbes, algumas apresentam
certas caracteristicas que acabam por acusar um processo de marginalizagao.
Inclusive, podemos estabelecer relagbes com as ideias de Barreto (2006, p. 9),

quando o autor afirma que, em uma agéncia de publicidade,

[...] convivem, na mesma tumultuada area de trabalho, a ocorréncia
de abordagens e lampejos realmente criativos, alguns memoraveis,
que enriquecerao os anuarios de artes graficas do mundo, a exibigdo
de comerciais premiados nos festivais publicitarios, as coletaneas de
textos (copies) irresistiveis, que até sugerem inédito estilo literario —
tudo a se amalgamar na pirotécnica consumista de nossos tempo —
mas, também, eventualmente, a empdafia insossa e acaciana, a
verborragia entulhada de termos americanos, a dissertagcio
pretensiosa que, em certos casos, beira a imbecilidade. Sem duvida,
muito mais que em qualquer outra empresa (mesmo outras de
comunicagdo, como um jornal ou revista), numa agéncia de
propaganda? ha espaco para tudo isso. E uma entidade unica.

Como uma “grande agéncia”, podemos tomar o universo publicitario como
uma “entidade unica”’, composta por segmentos diferenciados, entre os quais
confrontam-se, em polos opostos, Publicidade Marginal e Publicidade Central, cada
uma com suas manifestagdes, suas marcas, seus dizeres, seus sentidos.

Contrastivamente, no entanto, Baudrillard (2007, p. 88) salienta que “Toda
publicidade carece de sentido; s6 tem significacdes”. Segundo o autor, essas
significagbes nunca sao pessoais; sdo, ao contrario, “diferenciais, marginais e
combinatodrias”, dependentes da producado industrial das diferencas, a partir das
quais é definido o sistema do consumo. Que significagdes teria, entdo, a nossa
Publicidade Marginal? A visualizacdo do esquema distintivo apresentado no Quadro
2 possibilita entrever uma série de elementos que convergem para a nogao da

diferenga. O sistema do consumo, tao forte na sociedade, ao ter como alvo todos os

28 O uso dos termos “propaganda” e “publicidade” é, ha algum tempo, alvo de polémicas e
discussdes. Embora, em alguns trabalhos, sejam feitas distingdes entre os dois termos, em muitos
outros ocorre o emprego indiscriminado, tomando-os como sinénimos. Nesta tese, optamos por
priorizar o termo “publicidade”, inclusive para designar o objeto de estudo. Porém, em algumas
ocasides, como nesse caso, em virtude de as discussdes estarem embasadas naquilo que diz(em)
outro(s) autor(es), o termo “propaganda” foi mantido. Além disso, optamos, nesta nota, pela nao
apresentagdo de nenhum tipo de definigdo sistematizada, pelo fato de acreditarmos estarem claros —
e sedimentados — os sentidos que recobrem os termos, de forma convergente.
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individuos — marginais ou ndo —, utiliza-se de recursos também diferenciados —
igualmente marginais ou n&o.

Nesse contexto, mesmo que ainda manipuladora e, de certa forma,
dominante, a Publicidade Marginal surge como um modelo diferenciado de
persuasdo, que assume caracteristicas especificas, definidas pela situagcao de
marginalidade em que se insere: publico a que se destina; produtos que oferece;
recursos com os quais € produzida e divulgada; locais em que circula. Ndo se trata,
obviamente, de um modelo ineficiente de se fazer publicidade, apenas de um campo
diferenciado de atuag¢ao do discurso publicitario, que deve sempre se adequar aos

reveses do universo social, afinal, no “mundo marginal”, também ha consumo:

O ‘“excluido” [o marginalizado] é duplamente capturado pela
sociedade que o rejeita. E capturado como consumidor, ainda que
consumidor marginal, porque suas necessidades estdo limitadas ao
que pode ser satisfeito pelos residuos do sistema. Nao sao
necessidades que o lancem para além do atual. Suas necessidades
sdo necessidades que afirmam as liturgias da sociedade de
consumo, seus valores e ideais (MARTINS, 2003, p. 35-36).

Diante disso, abriremos espaco para um novo capitulo, em que langaremos
as bases para uma reflexdo a respeito da Publicidade Marginal, delimitando-a
tedrico-conceitualmente, por meio da elaboracdo de nosso construto tedrico, alvo
desta tese, caracterizando seu espaco, apresentando e discutindo seus mecanismos
de criagdo argumentativa, de emisséo e de recepgao, além de focalizar as condigdes

marginalizadoras que a definem.
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2 APUBLICIDADE MARGINAL

“Traga a vasilha, traga a vasilha!”

Cotidianamente, muitas pessoas tém os ouvidos invadidos por frases como
essa. Muitas outras tém o portdo de casa adornado ou a caixa do correio
abarrotada®* com panfletos simples, até de baixa qualidade, deixados por
comerciantes do bairro ou dos arredores. Certamente, muitos de ndés ja vimos esses
mesmos materiais adentrando pela janela do carro, durante a espera diante de um
semaforo no transito. E tantos outros, ao caminharem pelas ruas, ja tiveram um
pedaco de papel quase colado a face, como se fossem obrigados a assimilar uma
informacao qualquer. Talvez sejam raros aqueles que nunca sentiram a presenca da
publicidade além dos muros da TV, do radio, da internet ou dos jornais e revistas.

E sobre essa publicidade, tdo forte, tdo presente, tdo peculiar, que falaremos

a partir de agora: a Publicidade Marginal.

2.1 DELIMITACAO CONCEITUAL

No capitulo anterior, elencamos alguns dos elementos responsaveis pela
marginalizagdo de pessoas e espagos, 0 que leva a marginalizagdo, também,
daquilo que é produzido por esses individuos nesses seus ambientes de circulacio.
Nesse contexto, esbocamos a possibilidade de considerar a existéncia de um tipo de
publicidade especifico, susceptivel, em virtude de suas caracteristicas, a um
processo de adjetivagcado que instituiria o seu status marginal.

Com base nessas reflexdes, foi possivel construirmos a seguinte distingao
inicial: a Publicidade Marginal seria aquela veiculada a margem das grandes

midias, por meio de recursos como panfletagem, exposicao de placas e cartazes,

24 Vale destacar que nem todo material que “abarrota” as caixas de correio é decorrente de acgoes
publicitarias marginais. Muitos constituem o chamado “marketing direto”, conforme aponta Pinho
(2008, p. 118): “O uso do correio (ou de empresas de delivery) para o envio ao consumidor de
material promocional — cartas, brochuras, cupons de desconto, catalogos e outros — constitui o canal
de maior volume de faturamento em marketing direto, denominado mala-direta ou propaganda-direta.
No Brasil, a mala-direta tem como seus principais usuarios as editoras, industrias, empresas de
marketing direto, imobiliarias e bancos”, anunciantes alocados fora dos dominios da Publicidade
Marginal.
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locugcdes em lojas ou carros de som, entre outros suportes; ja a Publicidade Central
constituiria aquela veiculada nas grandes midias, como a televisdo, o radio, a
internet (em computadores e telefones), os jornais, as revistas, entre outras.

No entanto, aparentemente em posi¢cées opostas ou, pelo menos, conflitivas,
ambos os tipos de publicidade, como ja afirmamos, mantém entre si uma relagao de
equivaléncia e outra de diferenca. S&o equivalentes, pois estdo centradas no
objetivo de persuadir, sua meta é o convencimento do consumidor. Sao diferentes,
porém, devido a natureza de suas condicdbes de produgcdo e circulagao,
sensivelmente distintas, como sera explicitado adiante.

A indicacdo de existéncia de uma Publicidade Central faz-se necessaria em
virtude do fato de que, se afirmamos a marginalidade, ao mesmo tempo, dizemos
que esse carater marginal decorre de uma situagdo de oposi¢ao: o marginal s6 é
marginal em relagdo a algo que ndo o €, ou seja, que esta no “centro”. Assim, a
Publicidade Marginal s6 existe em oposi¢gao a uma considerada Publicidade Central,
que nao carrega consigo tracos de marginalidade, evidenciando a rede de oposi¢oes
sobre a qual se constitui a sociedade, em diversos aspectos.

Isso alude a versatilidade do discurso publicitario, que constitui apenas uma
das inumeras produgdes humanas capazes de originar-se e circular em ambientes
variados, assimilando tracos identitarios desses espacos, faciimente detectaveis pela
forma como se apresenta. A Publicidade Marginal é, portanto, o resultado do
engendramento da atividade publicitaria em contextos especificos, a partir de
ferramentas também especificas, as quais ndo excluem sua forga persuasiva,
embora limitem, de certa forma, a sua atuacéo.

Para fins didatico-tedricos, fica assim estabelecido o conceito de Publicidade

Marginal, primeiro passo da delimitagdo do construto teérico buscado por esta tese:

Quadro 3: Conceito de Publicidade Marginal.
PUBLICIDADE MARGINAL

Publicidade veiculada a margem do grande circuito publicitario, de forma
escrita/visual ou oral/sonora, marcada por relativa informalidade e simples carater
estético, decorrentes de um reduzido investimento técnico ou financeiro, para a
divulgacao de produtos direcionados a publicos especificos (de baixa renda ou
consumidor de servigos eventuais), em ambientes igualmente recobertos por tragos de
marginalidade, ndo necessariamente periféricos.

Fonte: O autor.
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Esse conceito possibilita reflexdes ligadas as caracteristicas que definem, de
fato, esse tipo de publicidade. E esses caracteres segmentam-se, inicialmente, em
duas vias de analise, pautadas em duas afirmacgbes possiveis: (i) a Publicidade
Marginal é “publicidade” como qualquer outra, apresentando marcas também
presentes em qualquer outro tipo de publicidade; (ii)) a Publicidade Marginal é
“‘marginal” porque apresenta marcas especificas, identificaveis — apenas ou em
maior grau — em sua constituicao.

Diante disso, a seguir, serdao estabelecidas as bases para identificagcdo e
analise da Publicidade Marginal. Isso sera feito, primeiro, a partir da apresentacao e
discussao das caracteristicas comuns entre ela e outras publicidades e, depois, das

caracteristicas que lhe sao proprias.

2.1.1Caracteristicas Gerais da Publicidade Aplicaveis a Publicidade Marginal

A publicidade®® é, antes de tudo, uma forma de comunicagdo. Por meio dela,
comunicam-se valores, ideologias, visdes de mundo, sintetizados em ideias ou, mais
comumente, em produtos. Por meio dela, “um” seduz o “outro”. Partindo dessa
premissa basica — fazer publicidade é comunicar —, chegamos a uma importante
caracteristica: sua dimens&o comunicativa.

Segundo o classico esquema de Jakobson (1995), elementos especificos sao
envolvidos no processamento efetivo/adequado do ato comunicativo: em um dado
contexto, por meio da selecdo de um canal especifico e com base no emprego de
determinado cédigo, dois atores — emissor e receptor — estabelecem o contato a
partir do qual circulard uma mensagem. Na publicidade, esses elementos assumem

formas especificas, como mostra a versdo a seguir:

25 Neste topico, a publicidade é entendida de uma forma geral, marginalizada ou ndo, ou seja, ao
serem apontadas as caracteristicas que denotam o funcionamento da atividade publicitaria, estamos
falando de todo e qualquer tipo de publicidade, especialmente daquele que constitui nosso objeto de
estudo: a Publicidade Marginal.
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Figura 7: Elementos da comunicagao revestidos por marcas da Publicidade.
Fonte: O autor, com base em Jakobson (1995).

A comunicacdo publicitaria ocorre, portanto, entre o anunciante e o
consumidor, atores principais de um poderoso processo de manipulagao. Isso marca
a efetividade desse processo comunicativo, estabelecendo outra caracteristica da
publicidade: sua dimens&o persuasiva.

Segundo Greimas e Courtés (2008), além do carater informativo da
comunicagao, sao depreendidos outros fazeres, no nivel da manipulagédo: um “fazer
persuasivo”, por parte do enunciador, e um “fazer interpretativo”, tarefa que cabe ao
enunciatario. Assim, a publicidade tem seu potencial manipulador/persuasivo
definido, uma vez que transmite, por meio da voz do anunciante, informacdes
direcionadas ao convencimento do consumidor, o qual € responsavel por interpretar
a mensagem, atribuindo a ela crédito ou nao.

O posicionamento do consumidor diante da acdo da publicidade decorre,
assim, além de suas vontades ou de seus valores, de um poderoso e multifacetado
processo, repleto de possibilidades: a manipulacdo. A publicidade age, seduz o
consumidor, movimenta estratégias que convergem para aquilo que, no fundo, ele
deseja. Isso vai ao encontro do que postula Lipovestky (2000, p. 7): “A publicidade
nao consegue fazer com que se deseje o indesejavel’. O que ela faz é, por meio da
manipulagéo, acessar e ativar aquilo que ja pertence ao consumidor: a vontade pelo
“ter o produto”.

Em um ambiente de retroalimentagcdo constante, em que a publicidade se
alimenta de necessidades sociais, enquanto os individuos se alimentam de
promessas materializadas em produtos, a manipulacido/persuasdo ¢é atividade
essencial. Assim, os objetivos da publicidade — basicamente, informar, convencer e
vender — apenas serdo alcancados se suas estratégias persuasivas mostrarem-se

eficazes. E como é garantida essa eficacia?
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A resposta ao questionamento surge em outro relevante caractere da
publicidade: a linguagem finalisticamente orientada?8. A linguagem publicitaria®” é
empregada, fundamentalmente, de modo intencional, a fim de que sejam atingidos
os objetivos do anunciante. Seu funcionamento depende da combinagao de recursos
variados — linguisticos, imagéticos, sincréticos —, 0os quais sado capazes de orientar
sentidos, direcionando o discurso para significagdes especificas, a serem captadas
pelo consumidor.

Na publicidade, a linguagem €& destinada a apresentar, segundo Martins
(1997, p. 33), as caracteristicas reais do produto e as caracteristicas subjetivas,
“cuja finalidade € argumentar para persuadir os individuos a mudarem de atitudes
diante do que lhes é oferecido através da comunicacédo”. Essa é, portanto, a
orientacao final da linguagem publicitaria: persuadir, manipular. Devemos ressaltar,

porém, que essa tarefa é laboriosa:

Tendo em vista que o destinatario da mensagem propagandistica, o
comunicatario, principalmente o urbano, vive num universo saturado
de estimulos, que o0 mesmo, nem que se disponha a isso, nao
consegue dar atencdo e assimilar todas as mensagens que lhe
chegam via radio, televisdo, jornal, revista, outdoors, etc., a
linguagem da propaganda enfrenta o maior dos desafios:
prender, como primeira tarefa, a atencdo desse destinatério.
Tendo conseguido que o comunicatario se ocupe com determinado
texto, convencé-lo ou leva-lo em conseqliéncia a agao possivelmente
sao tarefas ou desafios menores. Prender a atencdo do leitor ou
ouvinte parece ser a porfia maior. Por isso a criatividade incansavel
do propagandista ou publicitario na busca incessante de meios
estilisticos que fagam com que o leitor ou ouvinte preste atencao ao
seu texto, chocando-o até se for necessario (SANDMANN, 2007, p.
12-13, grifo nosso).

O desafio apontado por Sandmann (2007) torna-se ainda maior, se
pensarmos na contemporanea imprescindibilidade de textos velozes, que combinem

leveza, criatividade e eficacia. E por isso que a linguagem publicitaria é tdo versatil e

26 O carater “finalisticamente orientado” da linguagem publicitaria € baseado no que diz Koch (2010,

p. 7) sobre a concepgao de linguagem atualmente difundida nos estudos da linguagem: “[...] aquela
que encara a linguagem como atividade, como forma de agéo, acéo interindividual finalisticamente
orientada; como lugar de interagao [...]" (grifo nosso).

27 Martins (1997, p. 33) argumenta que, “na verdade, ndo ha uma linguagem propria da publicidade e
sim determinadas habilidades e técnicas linguisticas em uso nos anuncios e nos textos da

"

propaganda rotulados de ‘linguagem publicitaria™.
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dindmica, assim como o € a sociedade na qual ela circula, sendo perceptiveis, ao
longo da histéria, alteragdes sensiveis no que tange a sua constituicdo. De antigos
reclames, extensos e, em alguns casos, linguisticamente rebuscados, passou-se a
modernos anuncios, traduzidos em sintéticas, ageis e, na maioria, eficazes
sentencas.

Essas mudancgas sao reflexos de transformagdes sociais e culturais. Assim,
considerando que a publicidade exibe certo status social, pois esta inserida na
sociedade, com participagdo ativa, € possivel discutir mais uma caracteristica
publicitaria: seu papel sociocultural. Conforme Golobovante (2005, p. 144),
enquanto um “Veiculo de informagao coletiva, a publicidade, assim como a familia, a
escola e os mass media, revela-se um agente de transmissdo e de reforgo de
modelos culturais, para além de sua atividade comercial primeira”.

A relagcdo entre publicidade e cultura esta pautada em elementos de
representacdo. Nos textos publicitarios, a sociedade e sua cultura aparecem
representadas como cépias do real, como possibilidades de convencimento. Porém,
associar publicidade e cultura “[...] ndo significa afirmar que a publicidade seja a
cultura, porque a cultura € anterior ao mercado” (GOLOBOVANTE, 2005, p. 145).
Podemos afirmar que a publicidade é apenas um entre tantos elementos culturais,
responsavel por orientar comportamentos, (re)construir e reforgcar esteredtipos,
enfim, trata-se de um importante agente social.

De acordo com Piedras e Jacks (2005, p. 204), “a relevancia comercial da
publicidade esta articulada ao seu papel cultural na realidade social emergente na
segunda metade do século XX, quando esta se democratiza”. A publicidade atuou —
e ainda atua — como uns dos mais importantes financiadores dos meios de
comunicagao, dos quais uma grande parte sequer existiria sem sua agao. Desse
modo, ela tem papel fundamental na disseminacéo de valores, de ideias, de padrbes
culturalmente moldados e aceitos.

Diante dessa indiscutivel presencga na evolu¢gao dos meios de comunicacgao e,
portanto, da prépria cultura, a publicidade deve ser “entendida como um processo
comunicativo constitutivo de certas praticas culturais e ndo como mero instrumental
mercadoldgico, superando as analises parciais e dicotdmicas de grande parte das
pesquisas sobre esse tema” (PIEDRAS; JACKS, 2006, p. 1). Em outras palavras, no
ambito dos estudos culturais, ha espaco para um olhar para a publicidade que va

além de uma limitada analise de seu (supostamente) danoso carater manipulador.
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Finalmente, embora tenhamos acabado de afirmar que ha outros aspectos a
serem considerados na publicidade, € indiscutivel uma de suas principais
caracteristicas: sua funcdo comercial/mercadoldégica. Enquanto uma atividade
paga/pagante, circunscrita ao universo financeiro (necessita de valores para o seu
funcionamento; exige valores para a pratica das agbes propostas por ela), a
publicidade tem amplo espaco de atuagdo na economia de uma sociedade, uma vez
que sua existéncia, hoje, é indissociavel do elemento “dinheiro”. E esse um dos
fatores a determinar sua criagao, sua amplitude, sua qualidade, sua eficacia.

A estreita relagéo entre publicidade e mercado € corroborada por Malanga
(1987, p. 49), para quem “[...] a publicidade € necessaria como instrumento de
venda”. Segundo o autor, “E através de sua técnica e da arte de bem anunciar que
se aumenta, vertiginosamente, o consumo de milhares de produtos, até mesmo

”m

daqueles que o fabricante considerava ‘um encalhe’”. Vender esta na sua génese;
fazer consumir constitui o foco central de suas engrenagens; gerar prejuizos?® (em
certa medida, ao consumidor) e produzir lucros (ao anunciante) sao suas
consequéncias.

Sant'Anna (1998, p. 122) argumenta que “a fungdo da publicidade é
precisamente a de atuar na mente da massa, condicionando-a para o ato da compra
antes de ter contato com o vendedor’. Seu propdsito €, “em ultima instancia,
conseguir agao de compra”. Porém, ressalta o autor, ndo € somente com base nesse
aspecto que ela deve ser medida: “ela é também conhecimento, dando maior
identidade ao produto e a empresa”. Atuando desse modo, tem garantido o seu
carater multifuncional, disseminando ideias, atendendo a necessidades,
movimentando o mercado.

A publicidade, por ser publicidade, conforme salientamos, define-se como
portadora de uma série de caracteristicas, porém, ao ser algada a uma situagao de
marginalidade, um novo panorama € esbogado, e algumas marcas surgem nesse
contexto. Desse modo, constréi-se um tipo especifico de “fazer publicitario”,

esmiugado a seguir.

28 A ideia de prejuizo provocado ao consumidor, pela publicidade, pode ser analisada sob dois vieses:
i) o financeiro — a compra de produtos demanda o investimento de valores, por parte do consumidor,
o qual, muitas vezes, pode ndo os deter; ii) o ideolégico — a aquisicdo de produtos prende o
consumidor ao sistema capitalista, moldando negativamente alguns de seus comportamentos, como a
necessidade de se enquadrar em padroes.
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2.1.2 Caracteristicas Proprias da Publicidade Marginal

A Publicidade Marginal, além das caracteristicas inerentes ao discurso
publicitario, de qualquer categoria ou nomenclatura a ele atribuida, engendra-se com
base em caracteres préprios, definidos pela situagdo de marginalidade em que se
insere: publico a que se destina; produtos que oferece; recursos com 0s quais é
produzida e divulgada; locais em que circula.

O anunciante marginal constitui, de certo modo, a fonte da Publicidade
Marginal, sendo o responsavel pelo seu planejamento (quando ocorre), sua
elaboragcdo e sua divulgacado. Seu objetivo é, antes de qualquer coisa, “vender”.
Assim, nos textos publicitarios que produz?®, pouca importancia é dada a elementos
puramente ideoldgicos, os quais, camufladamente, poderiam induzir a compra; o
apelo é direto, sensivelmente grosseiro, no sentido de que carece de cuidado
estilistico/estético.

Nao ha muita distingao, em termos genéricos, entre o anunciante marginal e
o anunciante central. Ambos encabegcam seus respectivos segmentos dentro do
sistema publicitario, iniciando um movimento hierarquico descendente, ou seja,
enquadram-se no topo da escala de poder. Isso permite uma importante reflexao
sobre o anunciante marginal: entre os constituintes desse tipo de publicidade, ele é o
menos marginal, pois detém o poder — o poder de colocar produtos a disposi¢cao de
consumidores, o poder de regular atos de compra e o poder financeiro (tem dinheiro
para movimentar negdcios, mesmo marginais, e tem a possibilidade de acumular
mais dinheiro).

Sua existéncia depende, contudo, da existéncia de outro elemento: o
consumidor. E entre eles que é estabelecida a dimensdo comunicativa da
Publicidade Marginal, a partir da qual ocorrem processos de troca: o produto de um
€ o desejo do outro; a ambicdo de um € a necessidade do outro; o lucro de um é o
prejuizo do outro; o dinheiro de um passa a ser o dinheiro do outro. Mesmo em uma
posicdo de certa superioridade dentro do universo marginal, esse anunciante é

parcialmente limitado: ele ndo tem acesso facilitado a qualquer publico, restringindo-

29 Embora consideremos, neste momento, o anunciante como produtor dos proprios textos,
discutiremos posteriormente a existéncia de empresas, no circuito publicitario marginal, que ja se
dedicam a essa tarefa.
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se, na maior parte das vezes, ao alcance de uma parcela especifica da populacéo,
caracterizada a seguir.

O publico consumidor marginal, basicamente, define-se como um publico
popular, geralmente de camadas sociais menos favorecidas (ndo apenas as
miseraveis), que mantém contato com produtos e ambientes excluidos do repertério
social da elite. O rosto desse consumidor, na maior parte dos casos, € o da
populagdo comum, que compara pregos, que pede desconto, o consumidor do
“pague dois e leve trés”, que diz “s6 estou dando uma olhadinha”, que participa de
um quase-eterno movimento de busca de “pertencimento”.

Como discutimos no Capitulo 1, a posicdo de marginalidade na qual se
inserem esses individuos é, em certa medida, bastante flexivel. O “marginal”® em
um contexto A — a Maria, empregada doméstica, em um condominio de luxo — pode
ser “ndo marginal” em um contexto B — a Maria, lider comunitaria, no bairro em que
reside. Assim, o individuo, embora nem sempre tenha acesso facilitado a
bens/produtos divulgados pela Publicidade Central, em contextos nos quais é
marginalizado, assume o papel de um potencial consumidor, dentro das
possibilidades que sua marginalizagdo permite: o comércio do bairro, as lojas
populares, os servicos voltados as classes de baixa renda.

Afirmamos que “nem sempre” esse consumidor tem acesso a alguns tipos
de bens/produtos, porque ele pode, sim, alcanca-los. E cada vez mais percebida
uma tendéncia, por parte de individuos marginalizados, a busca pelo encaixe social
decorrente da apropriagdo de comportamentos (consumistas) elitistas3'. Porém,
esse movimento que leva o individuo a uma tentativa de “desmarginalizagao” ¢, de
algum modo, barrado por questdes sociais que se perpetuam (vide reflexao
posterior, com base na Figura 11, apresentada e discutida no item 2.2.2).

O fato é que a sociedade, historicamente, mantém sua estrutura
segregadora. Desse modo, embora sua condigdo de existéncia possa ser efémera, o
consumidor marginal existe. TAo consumidor como qualquer outro3?, diferencia-se

apenas por caracteres sociais que 0 enquadram em uma posi¢gao de aparente

30 A nocgédo de marginal por nés empregada, como ja discutida no Capitulo 1, afasta-se da nogéo
simplista de “marginal = criminoso”. Trata-se, apenas, de um termo para designar o individuo
colocado a margem nos espagos sociais.

31 Sobre isso, vide a recente polémica dos “rolezinhos”.

82 O Cddigo de Defesa do Consumidor, em seu Art. 2°, define o consumidor como “toda pessoa fisica
ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final” (BRASIL, 1990, grifo
Nnosso).
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desprestigio, que nado invalidam, contudo, sua capacidade de desejar, procurar,
analisar, escolher e, sobretudo, comprar. E 0 que ele compra? O que sua condi¢ao
de marginalizado permite, como vemos a seguir.

O produto marginal, assim como o seu consumidor, constitui um dos
grandes definidores da condigdo marginal da publicidade. Caracteriza-se por seu
menor valor agregado, se comparado a outros similares, por sua qualidade, por
vezes, inferior e por sua tentativa de “imitar” artigos considerados superiores, a fim
de que possa se estabelecer como objeto de desejo. Frise-se: objeto de desejo de
um publico especifico.

Os produtos — definidos como “qualquer bem, mével ou imével, material ou
imaterial” (BRASIL, 1990) — sao criados, na sociedade, a partir de “necessidades”
das pessoas. “Necessidades”, entre aspas, porque, muitas vezes, correspondem a
sensacgdes ilusorias. Alguns estudos ligados ao consumismo (ver, por exemplo,
LIPOVETSKY, 2007a; 2007b), inclusive, questionam: O consumo traz felicidade?
Precisamos de tudo que consumimos?32 O fato & que “coisas” séo criadas, expostas,
desejadas e vendidas/compradas. E é natural que o poder de atragao seja exercido
sobre diferentes individuos com niveis de intensidade também distintos: ndo se
agrada, ao mesmo tempo, a gregos e troianos.

O produto marginal, entdo, estad condicionado ao seguinte paradigma: é o
produto que surge das “necessidades” do publico consumidor marginal, ja
caracterizado, no intuito de atribuir a ele a possibilidade de satisfazer-se e de, em
alguns casos, aproximar-se de tendéncias consideradas elitistas (se considerarmos
0 seu carater imitativo). Em decorréncia disso, ele (quase) nunca sera buscado por
consumidores de fora das areas marginalizadas, uma vez que poderia ser
considerado um elemento de rebaixamento de status, violando limites impostos na
sociedade: produtos A para as camadas A; produtos B, C... para as camadas B, C...

A condicdo de “marginal” desse produto, de visibilidade questionavel no
mercado, nao elimina, no entanto, a necessidade de que seja corretamente
divulgado. Em outras palavras, sua aquisicdo nao acontece espontaneamente; ele

precisa ser apresentado ao consumidor e ter sua qualidade defendida/garantida pelo

33 Lipovetsky (2000, p. 7) estabelece uma interessante relagdo entre consumo e marginalizagdo:
“Tenho dito que nao me incomoda nenhum pouco legitimar a sociedade de consumo. Sou favoravel a
ela. Critico, em contrapartida, o fato de a sociedade de consumo nao conseguir incluir todos os
individuos na sua esteira. O problema é a exclusao, ndo o consumo. Dito de outra forma, criticavel
nao é a extensdo da sociedade de consumo, mas o seu déficit” (grifos nossos).
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discurso do anunciante, afinal a concorréncia perpassa todos os setores do circuito
publicitario, do central aos marginalizados. Assim, configura-se uma publicidade que,
embora marginal, exige um processo de criagao planejado, mesmo minimamente.

Os recursos de criacao publicitaria marginais constituem os elementos
mais concretos, em termos de analise, pois aparecem materializados nas diversas
manifestagdes publicitarias marginais (como serédo discutidas no Capitulo 3 desta
tese). Além disso, sdao os que mais permitem a identificagdo de caracteres
especificos desse tipo de publicidade, alguns dos quais ja esbogados: falta de aporte
financeiro, falta de conhecimento técnico, falta de planejamento, falta de criatividade
e falta de originalidade (repeticao de “férmulas publicitarias” ja desgastadas3?).

Dentre os recursos mais comumente empregados na elaboragdo da
Publicidade Marginal, destacam-se: linguagem popular; microfones e autofalantes
(no caso de manifestagdes orais/sonoras, como locugdes em lojas ou carros de
som); materiais graficos simples (tipo de papel utilizado na confec¢do de panfletos
e/ou cartazes, tipo de impressdao, emprego de nuances monocromaticas). Sao
marginais na medida em que nao seria usual (talvez apenas com finalidades
especificas) verificar tais recursos sendo empregados em outras esferas
publicitarias, como na divulgagdo de grandes marcas, empresas, produtos, ou seja,
sdo na maioria inexistentes no ambito da Publicidade Central.

Ressaltamos que a linguagem, na criagao publicitaria marginal, surge com
especial destaque, pois ela traduz parte da “popularidade” perceptivel nesse
segmento. As marcas de sua argumentagdo, embora evidenciem caréncias no que
tange a aspectos técnicos/formais, expressam todo o poder persuasivo desse tipo de
publicidade tao “publicidade” quanto outros. Afinal, a linguagem é a base da
comunicagao persuasiva, € o tipo de linguagem, conforme Martins (1997, p. 34), é
um meio de atrair a atencdo do consumidor e, sobretudo, “facilitar o conhecimento
da mensagem que se transmite”.

Todos esses recursos aparecem conectados a ambientes de divulgacéo,
mais especificamente a suportes de divulgagcdo marginais. Contrapondo-se as
grandes revistas, aos consolidados jornais, aos imensos (em algumas cidades, ja

proibidos) outdoors, aos cada vez mais criativos, ousados e “cinematograficos”

34 Nesta tese, a partir da discussdo do corpus, poderemos visualizar os anuncios publicitarios

marginais funcionando como espécies de “anuncios-clichés”, devido, justamente, a repeticdo dessas
férmulas desgastadas.
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comerciais televisivos, caminham os panfletos, disparados indiscriminadamente para
todos os lados, os cartazes, as placas ou faixas, exibidos em qualquer esquina,
fixados em qualquer muro ou parede, presos nos corpos de pessoas que se
disponibilizam a esse servico, e as locugdes, ecoadas por caixas de som em ruas de
comércio popular ou por alto-falantes acoplados a veiculos de vendedores
ambulantes.

Marcados por certa flexibilidade, certa versatilidade, esses suportes dao
corpo — forma e voz — a Publicidade Marginal. Comportam a popularidade de todo e
qualquer tipo de mensagem relacionada a qualquer produto: do carro de som, que
anuncia a pamonha ou os ovos, inusitadamente vendidos com a vassoura, até o
panfleto que oferece “roupas de shopping” a pregcos mais modestos. Em suma, trata-
se da sua manifestagao concreta, visualmente sensivel. Sdo elementos que definem
a trajetéria desse tipo de publicidade, marcam sua presenga, delimitam seus
espacos, 0s quais sao discutidos a seguir.

Os locais marginais de circulacdo publicitaria®® sdo, também, flexiveis.
Conforme ja discutido no Capitulo 1 (a partir de reflexdo proposta na Figura 2), os
limites espaciais no tecido social sao de dificil demarcagdo. Uns sobrepdem-se aos
outros, devido a intensa circulagado de individuos entre eles, em um vai-e-vem de
papéis sociais, como também ja mencionamos, ora marginais ora ndo marginais.
Uma afirmacéao, no entanto, pode ser feita: a Publicidade Marginal ndo tera origem
em ambientes ndo marginais, embora possa, por algum motivo, em algum momento,
neles circular. Sua génese esta posta: a Publicidade Marginal nasce marginalizada.

Além de bairros periféricos, urbanamente marginalizados, detectados
especialmente nas grandes cidades, podem ser destacados, como ambientes de
circulagdo da Publicidade Marginal, os camelddromos3® e demais estabelecimentos
nas ruas de comércio popular®’, os entornos de terminais de transporte coletivo ou
de transporte rodoviario, os cruzamentos equipados com semaforos, além de outros
espacos, talvez menos marginais, nos quais ela tenha circulagao permitida (se a

publicidade, hoje, é onipresente, por que a Publicidade Marginal nao seria?).

35 A “situacdo de marginalidade” decorre, sobretudo, do espago em que esse tipo de publicidade
circula, cujo mapeamento é esbogado no item 2.3 deste capitulo.

36 Centros comerciais que comportam grande quantidade de vendedores ambulantes, os “camelés”,
famosos pela venda — legal ou ilegal — de produtos importados. Foram idealizados como uma
alternativa para a erradicagdo do significativo volume de vendedores espalhados pelas ruas das
grandes cidades.

37 Em Londrina, no Parand, destaca-se a Rua Sergipe, situada no centro. Outro importante exemplo,
em nivel nacional, é a Rua 25 de Margo, na cidade de Sao Paulo.
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Como pudemos observar, uma série de especificidades pode ser apontada
para caracterizar a Publicidade Marginal: algumas aplicaveis a todo e qualquer tipo
de publicidade; outras, no entanto, detectaveis em maior grau nesse segmento
publicitario. Ambos os conjuntos, associados, constituem o grande prisma pelo qual
a Publicidade Marginal pode ser mais bem compreendida. O Quadro 4, a seguir,
sintetiza o que vimos até aqui, de modo a corroborar a formulacdo de nosso

construto teorico:

Quadro 4: Sintese das caracteristicas definidoras da Publicidade Marginal.
Especificidades da Publicidade Marginal

Caracteristicas gerais Caracteristicas proprias
dimensao comunicativa anunciante marginal
dimensao persuasiva publico consumidor marginal
linguagem finalisticamente orientada produto marginal
papel sociocultural recursos de criagao publicitaria marginais
funcao comercial/mercadolégica suportes de divulgacdo marginais

locais marginais de circulagao publicitaria
Fonte: O autor.

Resumidamente, ndo podemos admitir a ideia de que se trata de um modelo
ineficiente de se fazer publicidade. O que se configura € apenas um campo
diferenciado de atuacao do discurso publicitario, que deve sempre se adequar aos
reveses do universo social, sofrendo a agdo de algumas condi¢cdes especificas,

marginalizadoras, como demonstrado a seguir.

2.2 CONDICOES MARGINALIZADORAS DA PUBLICIDADE

Para identificarmos as condicdes que inscrevem a atividade publicitaria em

uma posicao de marginalidade, partimos das reflexdes propostas por Quijano (1978),
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discutidas no Capitulo 1, quando o autor relaciona a marginalizagdo a “falta de
integracdo em”. Ao defendermos a existéncia de uma Publicidade Central, que se
opbe a nossa Publicidade Marginal, afirmamos, ao mesmo tempo, que ocorrem
falhas nos processos de integracdo dessa atividade em certos setores do tecido
social. Em outras palavras, a Publicidade Marginal constituiria um “fragmento” da
atividade publicitaria que, por algum(ns) motivo(s), ndo se encaixa no circuito tido
como central.

Definimos dois segmentos principais nos quais sao distribuidas as condi¢des
marginalizadoras da publicidade: (i) condicdes técnicas; (i) condicdes
contextuais. No primeiro grupo, inserem-se aspectos de ordem
financeira/econémica, ligados a investimentos, e de ordem técnica propriamente dita;
no segundo, sdo abarcadas questdes referentes ao espaco, ao produto, ao publico-
alvo, sob um viés, portanto, mercadolégico. Nos itens a seguir, observamos com
mais clareza esses mecanismos que participam diretamente na génese da

Publicidade Marginal.

2.2.1Condic8es Técnicas

As condi¢gdes marginalizadoras da publicidade consideradas de carater
técnico sao analisadas sob duas perspectivas principais, novamente relacionadas a
ideia de “falta” (i) a falta de recursos financeiros; (ii) a falta de conhecimento técnico.
Ambas, no entanto, confluem-se, superpéem-se, na medida em que estdo
imbricadas.

Conforme aponta Malanga (1987, p. 25), “quando se afirma que a Publicidade
€ uma forga econémica e financeira, ha muita razao para isso”. Para o autor, trata-se
de uma forca econémica, porque gera empregos € aumenta a producao industrial;
ao mesmo tempo, trata-se de uma forga financeira, pois movimenta vultosos valores.
Toda essa forgca, porém, nao seria possivel se ndo estivesse presente outra
caracteristica: a exigéncia de investimento para a movimentagdo de suas
engrenagens. Em sintese, € com dinheiro que a Publicidade “produz” dinheiro.

Dados do Ibope (2014) apontam que, no primeiro semestre de 2014, no

Brasil, os investimentos totais em publicidade atingiram aproximadamente R$ 59,6
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bilhdes, o que representa um aumento de 15% em relagdo ao mesmo periodo de
2013, sendo a TV a maior concentradora desse volume, conforme mostra a imagem

a segquir:

_Figura 8: Distribuicao dos investimentos por meios.

INVESTIMENTOS

1°SEMESTRE

No Brasil, os investimentos publicitarios do primeiro
semestre de 2014 somam mais de 59,6 bilhoes,
um crescimento de 19% na comparacao

com o mesmo periodo do ano passado

EM NUMEROS ABSOLUTOS,

A TELEVISAO APRESENTOU

O MAIOR CRESCIMENTO ENTRE
0S MEIOS NA COMPARACAQ COM
0 PRIMEIRO SEMESTRE DE 2013,
REGISTRANDO AUMENTO DE
41% NOS INVESTIMENTOS NA TV POR
ASSINATURA* E 24%, NA TV ABERTA.

B VABERTA W REVISTA

W JORNAL M RADIO
*Foram incluidos é canais na cobertura B TV ASSINATURA B CINEMA
de PayTV. Desconsiderando esse W INTERNET M MOBILIARIO URBANO
aumento, a variacao do meio foi de 29% B TV MERCHANDISING WOUTDOOR

Fonte: Ibope (2014).

Informagdes como essas corroboram a existéncia de um grande circuito
publicitario central, que detém a possibilidade de crescimento constante, devido a
alta capacidade de investimento de certas empresas, as quais tém acesso, por

exemplo, ao trabalho de agéncias especializadas, responsaveis por grandes agdes
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de marketing. Distante desse grupo e sem acesso a esse tipo de colaboragao
profissional, a Publicidade Marginal reduz-se a uma espécie de “publicidade de
subsisténcia”.

Embora, em certa medida, todo tipo de publicidade tenha relagédo com a ideia
de subsisténcia — do produto e da empresa no mercado —, uma vez que garante a
manutengdo da imagem da marca, na Publicidade Marginal essa nogao aparece
com muito mais intensidade. A possibilidade de apagamento da empresa no
mercado é muito maior quando se trata de ambientes marginalizados, de modo que
0 anunciante marginal, muitas vezes, passa a depender da venda dos produtos que
oferece, de forma crucial, para (sobre)viver.

Sant'/Anna (1998, p. 132) afirma que “o investimento em publicidade constitui
um elemento do prego de custo”, ou seja, os gastos com o fazer publicitario sao
incluidos nas despesas com a producdo: tudo o que se investe para colocar o
produto no mercado. Conforme aponta o autor, a determinagdo da verba a ser

empregada com publicidade depende de alguns fatores:

* margem de lucro;

= objetivos da propaganda;

= tipo de produto;

= categoria social do consumidor;

= tipo da empresa;

= politica e filosofia dos negdcios;

= posi¢ao no mercado;

= esforgo publicitario da concorréncia;

= estagio do produto (langamento, concorréncia ou recordatorio).

Esses fatores, para serem considerados pelo anunciante, demandam o
conhecimento de todo o funcionamento da atividade publicitaria. Diante disso,
colocam-se algumas questdes: O anunciante marginal reflete sobre sua publicidade,
a partir do tipo de produto, da categoria de sua empresa e do publico que deseja
atingir? O anunciante marginal adota uma filosofia em seus negdécios? O anunciante
marginal define objetivos para a sua publicidade que extrapolem a simples ideia de
“vender”? Embora essas atitudes possam ser visualizadas na pratica, ficam muito

aquém das estratégias empreendidas no ambito da Publicidade Central.
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Considerando que altos investimentos, em contextos marginais, tornam-se
dificeis, agdes publicitarias sao realizadas apenas por uma questao de necessidade,
a partir da selegcéo de estratégias o mais simples possivel: autocriagdo de slogans
ou mensagens; confeccao caseira de panfletos e/ou cartazes; uso de equipamentos
comuns (computadores e impressoras domésticas); aproveitamento de espagos no
préprio ponto de venda (pinturas em paredes, muros e afins); divulgagdo boca-a-
boca; divulgacédo por meios sonoros (carros de som ou locugdes empreendidas por
funcionarios do estabelecimento). Ainda que gerem custos, sdo acdes bem menos
dispendiosas, especialmente se comparadas a publicagbes em jornais e revistas ou
a comerciais de TV, mesmo em uma emissora local.

Esse fato esboga um panorama muito comum na Publicidade Marginal: o
aparente caos informacional. As mensagens publicitarias marginais, na maior parte
dos casos, parecem nao dispor de organizagéo, sdo langadas para todos os lados e
de todas as formas, muitas vezes nao apresentam preocupacdo estética ou, até
mesmo, linguistica. O comum, o improvisado, o desordenado e o contraditério
podem ser constantemente visualizados. Pensada de forma simplificada, apenas
com o intuito basico de “vender’, a Publicidade Marginal carece, sobretudo, de
planejamento, ou decorre de um planejamento insuficiente.

Nas palavras de Domingues (1970, p. 59), em publicidade, “o planejamento é
uma tarefa arida e, sobretudo, analitica”. Tal aridez € corroborada por Sant’Anna
(1987, p. 102), quando o planejamento é apontado como “a responsabilidade que
centraliza, coordena e integra todos os fatores necessarios a realizagdo dos
objetivos mercadologicos e de propaganda”. Essa complexidade funcional exige
atividade constante de analise, que, por sua vez, necessita de preparo: “para o éxito
do anuncio é preciso que quem o faz possua capacidade técnica para sua
realizacédo” (MALANGA, 1987, p. 49).

Nesse sentido, torna-se indiscutivel a importancia do conhecimento técnico no
alcance de indices mais elevados de efetividade publicitaria. No entanto, em se
tratando da Publicidade Marginal, em que niveis a falta desse conhecimento pode
afetar tal efetividade?

O inusitado é que o proprio carater popularesco dessas acdes publicitarias
marginais atua como um elemento persuasivo, garantindo, de certa forma, sua
eficacia: a divulgagcado por meio de materiais mais simples, que falam a “lingua” do

consumidor marginal, contribui como um chamariz desse individuo, que vé a
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possibilidade de adquirir um produto, segundo o anuncio, ndo tao sofisticado.
Mesmo que encabecando o sistema publicitario nesse circuito, o anunciante
marginal, assim, estabelece lagos de proximidade com seu publico-alvo, instaurando
uma atmosfera de cumplicidade, uma vez que todos se inserem na mesma situagao
de marginalidade.

Sob esse enfoque, a efetividade da Publicidade Marginal € influenciada,
também, pelos locais em que é produzida/divulgada. Obviamente, sem espago no
grande circuito publicitario, jamais alcancgaria resultados positivos como os que pode
obter nos seus territorios de atuacdo. O anunciante marginal, entdo, deve focar suas
agdes na melhoria de sua publicidade ainda dentro da marginalidade, a fim de que
possa participar do onipresente jogo da concorréncia.

Instaura-se ai um atraente nicho mercadologico: o surgimento de empresas
especializadas em Publicidade Marginal, oferecendo “conhecimento técnico” no que
se refere a elaboragao de panfletos, cartazes ou outros materiais de divulgagéo. A
figura a seguir ilustra essa ascendente atividade, a partir da proposta de uma
empresa que oferece ao anunciante “qualidade”, “estratégia” e “planejamento” na
criagdo de materiais, a fim de “fortificar” sua marca. Assim, & construida a imagem

de uma suposta especialista em estratégias de marketing:

CRIAGAO DA IMPRESSAO | (J{TTTTTT
ARTE os (TTUTIYTE — ESTRATEGICA
PANFLETOS QUALIDADE ' XTI

Planejamento desde a Cria¢ao

Atendemos diversas modalidades de distribuiao
Levantamento de areas ¢ pontos de influéncia

BUSQUE SEU PUBLICO-ALVO!

Panfgtos  FORTIFIQUE SUA MARCA!

Distribuindo Resultados. www.panfietosecia.com

Figura 9: Divulgagao de empresa especializada em Publicidade Marginal.
Disponivel em:
<http://www.123achei.com.br/classificados/anisDcs/anis/92459901.jpg>.
Acesso em: 04 mar. 2015.
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As condicbes técnicas aqui discutidas permanecem atreladas de forma
ciclica: a falta de conhecimento técnico, de certa maneira, influi na falta de
investimento®®; ao passo que a falta de recursos financeiros também determina a
nao busca por auxilio especializado. Desse modo, de uma forma sintética,
depreendemos que a marginalizacdo da publicidade, do ponto de vista técnico,
decorre de caréncia estrutural concreta, marcada pelo baixo investimento (seja por
inviabilidade financeira ou por uma falsa crenga na ndo necessidade), e abstrata,
marcada pela auséncia de reflexdo. Devemos considerar, porém, a influéncia que o

préprio contexto exerce nessa postura da Publicidade Marginal.

2.2.2Condic6es Contextuais

Ao lado das condigdes marginalizadoras da publicidade de carater técnico,
estdo as condi¢des contextuais, distribuidas em trés principais vertentes: (i) espaco;
(i) produto; (iii) publico-alvo. Aqui, também é perceptivel certa interdependéncia
entre esses elementos, o que nos permite uma discussao unissona.

O espacgo, conforme ja salientamos, € um dos principais direcionadores da
publicidade a uma situacdo de marginalidade. A sociedade atual estabelece
demarcagdes espaciais, as quais, mesmo difusas e sobrepostas, limitam a
movimentagdo dos individuos nas tramas de seu tecido — o tecido social. Dentro
dessas fronteiras, as pessoas condicionam-se a modelos diversificados de vivéncia,
incluindo o relacionado ao consumo: consome-se o0 que €& possivel (por falta de
acesso, falta de possibilidade, falta de dinheiro ou falta de conhecimento).

O mapeamento da Publicidade Marginal (explorado com mais acuidade no
item 2.3) ressalta uma série de ambientes propicios para a circulagdo de textos
publicitarios — escritos/visuais e orais/sonoros — marginais. Refletindo sobre padrbées
sociais pré-estabelecidos, sem nos posicionarmos sobre sua validade, consideremos

as cenas esbogadas a segquir:

38 Sobre o investimento, vale ressaltar que as grandes agéncias de publicidade, por serem
especializadas, detém esse conhecimento técnico e, ao mesmo tempo em que séo contratadas, elas
reproduzem agdes de investimento, recorrendo a produtoras de som e video e a graficas, igualmente
sofisticadas e especializadas. Desse modo, justifica-se o alto nivel de investimento técnico, simbdlico
e subjetivo nas grandes midias (Publicidade Central).
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I) Em um bairro de periferia, em uma rua que concentra o comeércio local, é
exibido um luxuoso outdoor, apresentando as novas tendéncias de uma
famosa grife.

[Il) Em uma rua considerada de comércio popular, em uma grande cidade,
um funcionario fica a frente da loja, com um microfone na mao,
anunciando as promog¢des e convidando os transeuntes para conhecerem
o estabelecimento.

[I) Em um grande shopping, um garoto distribui panfletos do negdcio da
familia: uma carrocinha de cachorro-quente, que funciona, todos os dias,
no bairro ao lado do centro de compras.

IV) Em uma revista de circulagao nacional, é divulgada a nova colegao de

uma tradicional joalheria, com lojas espalhadas por todo o pais.

Diante dessas situacdes, questiona-se: quais situagdes seriam consideradas
mais comuns? Qualquer leitor diria que Il e IV traduzem situagdes facilmente
assimilaveis, enquanto | e lll apontam para cenas que destoam da realidade. A partir
desses exemplos, podemos afirmar que a publicidade, de acordo com seus “tipos”,
tem espacgos de circulagdo especificos. Assim, a Publicidade Marginal permanece
relegada a ambientes, na maioria, socialmente vulneraveis, ja marginalizados,
enquanto a Publicidade Central goza de certo prestigio.

Obviamente, um garoto “poderia” entregar panfletos em um shopping (se a
administracao do local autorizasse a agao), assim como um outdoor de grife poderia
ser instalado na periferia, mas seriam acdes publicitarias efetivas? E pouco provavel
que um visitante do shopping deixasse o ambiente — com praga de alimentagéo
abarrotada por famosas franquias — para consumir um cachorro-quente na
carrocinha ao lado ou que um morador daquela rua adquirisse uma pega como a
exibida pela modelo do outdoor. Assim, conclui-se: o espaco condiciona a
marginalidade da publicidade, ou melhor, o espaco mantém uma marginalidade ja
posta.

Além do espago, o produto também pode ter seu carater marginalizador
indicado. Todos, certamente, ja ouviram algo assim: “Fulano sé usa roupas de
marca.” O fato é que o mercado é, literalmente, fatiado: os produtos sao
direcionados a grupos especificos. Preco, qualidade, procedéncia, “nome/marca’

influem na decisdo de compra. Ha aqueles, inclusive, que se guiam por aparéncias:
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“a embalagem desse produto é melhor, entdo ele é melhor”. Assim, perpetuam-se
esteredtipos de que ha produtos para alguns (ndo marginalizados), enquanto ha
produtos para outros (marginalizados).

Na Figura 10, a seguir, o “kit pobre”®, construido por um internauta, ilustra a
concepgao ha pouco mencionada de que ha uma tendéncia a rotulagéo de produtos,
a qual define por quem deveriam ser comprados. Assim, na medida em que é
disseminada essa ideia, a publicidade desses produtos (ndo especificamente os da
imagem) acaba sendo condicionada, também, a um processo de marginalizagao, ou
seja, ela sofre alteragdes para que comunique a um publico especifico, no intuito de
persuadi-lo. Desse modo, o publico-alvo de tais produtos, também al¢cado a condicao
de marginalidade, é interpelado por uma publicidade que lhe oferece somente aquilo
que estaria dentro de suas possibilidades: “compre o produto feito para vocé, pois é

isso que vocé pode comprar™0,

L BitlPobre

¢
IS
(" up “

JANGO

.

Figura 10: “Classificacao social” de produtos, por internauta.
Disponivel em: <http://www.reidacocadapreta.com.br>.
Acesso em: 18 fev. 2014.

Outro caso desse direcionamento de produtos, detectado por sua projegao
nacional, refere-se a grife Daspu, uma marca do setor de moda e vestuarios
pertencente a ONG Davida, que atua no Rio de Janeiro, desde 1992, com acdes
voltadas a manutencdo da cidadania de prostitutas, com iniciativas para a

organizacgao da categoria. Nascida, essencialmente, na marginalidade, a marca leva

39 Observamos que ndo se trata, aqui, de questionar a qualidade dos produtos, mas de refletir: por
que sao caracterizados como produtos marginais?

40 Gambaro (2012) discute o consumo como uma estratégia de distingdo social, a partir das ideias
trazidas pelos socidlogos Zygmunt Bauman, Jean Baudrillard e Pierre Bourdieu.
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a publico, por meio de seus produtos, o discurso dessas personagens situadas na
sociedade de modo estereotipado, em um processo segregador. Trata-se de um
movimento de transmissdo de valores, de significados, envoltos por um carater
simbdlico, mostrando, por meio das roupas, tomadas como “roupas-panfletos”
(CAMARGO, 2007), a constituicdo identitaria de um grupo especifico, o seu nivel de

pertencimento*’, afinal

A moda significa e faz significar seu sujeito porque pode ser
observada como objeto revestido de valores simbdlicos. O corpo
como sua propria estética atua como linguagem significante. Assim,
a roupa é vista, antes, como signo portador de mensagens que falam
do individuo que a veste e da sociedade que a produziu (CAMARGO,
2007, p. 2).

Nesse movimento, emergem aspectos que denunciam o reordenamento de
valores, mudangas nas agdes de consumo, as quais passam a significar uma

alteracao/evolucao da propria cultura:

As decisdes de consumo se tornam a fonte vital da cultura do
momento. As pessoas criadas numa cultura particular a véem mudar
durante suas vidas: novas palavras, novas idéias e maneiras. A
cultura evolui e as pessoas desempenham um papel na
mudanca. O consumo € a prépria arena em que a cultura é
objeto de Iutas que Ilhe conferem forma (DOUGLAS;
ISHERWOOQOD, 2004, p. 102-103, grifos nossos).

No caso de Daspu, a luta empreendida, na arena do consumo, por meio de
suas acgdes publicitarias, em sua condigdo de marginalidade, da forma a um
processo de conexao entre grupos e individuos pertencentes a pontos opostos da
polarizagdo que os separa. Como salientam Douglas e Isherwood (2004, p. 49), “o
homem precisa de bens para comunicar-se com 0s outros e para entender o que se

passa a sua volta”. Assim, justifica-se a utilizagédo, por parte da grife, de suas roupas

41 No site da grife na internet, o funk da o tom de divulgagdo de um slogan de autoafirmacao
identitaria, de pertencimento: “Daspu é uma puta parada, Daspu é uma parada de puta”. E desse
modo que a “putique” da marca é apresentada (Disponivel em: <www.daspu.com.br>. Acesso em: 04
mar. 2015.).
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enquanto instauradores de completude, representantes de pertencimento,
produtores de cultura. Sob essa perspectiva antropoldgico-social, o0 consumo desses
materiais passa a ser concebido como fonte de significacdo e de ordenagdo de
grupos sociais, (re)estabelecendo relagdes entre seus integrantes e entre estes, o
ambiente e o seu imaginario.

A publicidade, nesse contexto, atua como uma fundamental engrenagem,

buscando, sempre, sua aceitagdo, a aprovagao de seus discursos, junto ao publico:

Essa necessidade intrinseca, por definicao, de aceitacao imediata da
propaganda por seu publico (aceitagdo medida em geral por vendas,
por retorno rapido do investimento) permite entender como ela
funciona totalmente imbricada com esse publico, como expressa sua
realidade psicolégica, sua concepgao do mundo (que ela ajudou a
criar e agora se adapta a suas transformagbes, em feedbacks
continuos e multiplos), e como reflete, no aqui-e-agora, suas
idiossincrasias, preferéncias ocultas, seus temores e suas ilusdes
(BARRETO, 2006, p. 14-15, grifos do autor).

Desse modo, pensar sobre o produto e sobre o publico, tomados enquanto
elementos marginalizadores da publicidade, evoca uma reflexdo muito mais
profunda, situada na esfera socioldgica: trata-se de uma espécie de “teoria da
moda”, discutida por Lagneau (1981, p. 15-16), com base nas ideias do socidlogo

alemé&o Georg Simmel:

As formas sociais, o vestuario, o critério estético, tudo aquilo por cujo
intermédio os homens se exprimem conferindo a si mesmos um
estilo, isto tudo é constantemente modelado pela moda, mas de tal
forma que esta s6 afete as classes superiores. Assim que comegam
a copiar esse estilo, as classes inferiores violam as fronteiras
estabelecidas pelas classes altas para preservar a coeréncia
conferida pela uniformidade. De modo que a elite abandona entdo o
estilo por ela mesma langado e adota um outro que Ihe permitira
distinguir-se das massas; e assim por diante vai prosseguindo o jogo
alegremente (grifo nosso).

A Figura 11, a seguir, também proposta por Lagneau (1981), complementa

essas afirmacgdes:
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Modelo A: a moda

O modelo funciona obedecendo a um duplo movimento vertical, simbdlico e
real. A flecha maior ascendente representa a aspiracdo geral a promogao
social; as flechas pequenas, descendentes, indicam o “escoamento” dos bens
manufaturados através do corpo social, representado aqui por uma colina cujo
pico é ocupado pelos individuos melhor situados (do ponto de vista da riqueza,
do poderio, do prestigio etc.) e que se empenham continuamente em constituir-
se em elites, edificando uma barreira cultural que os separe das massas.

Modelo B: o marketing

Produgao | Comunicagao
macica de massas

Mb

Existe uma ruptura entre uma emissao maciga (producao industrial e mass
media) e uma recepgao diferenciada, ficando cada mercado (Ma, Mb, Mc etc.)
protegido por seus “porteiros” ou “lideres do gosto”.

Figura 11: A difusdo social dos objetos de consumo.
Fonte: Lagneau (1981, p. 16).

7

A representagédo “piramidal” da sociedade é resgatada na forma da colina,
com o “melhor” (a elite, ndo marginalizada) no topo, e o “pior’ (as massas,
marginalizadas) na base. Sua dindmica é perfeitamente verificavel na realidade.
Para isso, basta lembrarmos dos famosos desfiles, em que estilistas consagrados
(pela elite) exibem suas criagbes. Ao chegarem as lojas, essas roupas sao
destinadas a quem detém o poder econdmico. Na velocidade da industria, porém, as

copias surgem, a moda populariza-se, e varias outras lojas, além das famosas
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butiques, passam a comercializa-las*2. O que a elite faz? Reinicia o processo, ja que
a “coeréncia” deve ser mantida: a coeréncia baseada na separagao de classes.

Vale ressaltar as expressdes empregadas por Lagneau (1981) na descricao
de seu esquema: nesses grupos, existem “porteiros” ou “lideres de gosto”. Nesse
sentido, reforga-se a ideia de controle absoluto entre o que é produzido, como e para
quem, e 0 que & consumido, como e por quem. Os processos de marginalizagao,
nesse caso, engendrados na esfera do consumo, perpetuam-se de forma ciclica e
controladora. E como se cada individuo recebesse, em sua vida, uma cestinha de
supermercado, na qual fossem colocados apenas produtos previamente
selecionados pelo “sistema”.

Assim, a Publicidade Marginal também decorre de todo um contexto social
que tem lugares marcados, nos quais devem circular pessoas e produtos
especificos. De qualquer maneira, a segmentagdo das condigbes marginalizadoras
da publicidade em técnicas e contextuais atende, apenas, a uma necessidade
metodolégica, a fim de que possam ser visualizadas com mais clareza na
elaboragao do construto teérico em elaboragcdo nesta tese. Na pratica, ocorre uma
confluéncia desses fatores, justificada pelo complexo funcionamento da maquina
publicitaria.

A seguir, o espaco marginal da publicidade, sobre o qual tanto falamos, passa

a ser caracterizado.

2.3 CARACTERIZACAO DO ESPACO MARGINAL DA PUBLICIDADE

Ao longo de nossas discussdes, por varias vezes, tecemos comentarios sobre
0 espacgo da Publicidade Marginal. Em alguns momentos, referimo-nos a ambientes
especificos, como bairros periféricos, ruas de comércio popular, entorno de
terminais, enfim, uma série de locais nos quais podem ser visualizadas/ouvidas
manifestacbes desse tipo de publicidade. No entanto, a fim de esclarecermos
possiveis duvidas, € necessario que esse espago seja, de fato, delimitado,

caracterizado, mapeado.

42 Vide referéncia feita, ha pouco, a grife carioca Daspu, em uma clara oposigdo a Daslu, um
importante nome do mercado da moda de luxo no Brasil.
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Quando, no Capitulo 1, discorremos sobre o conceito de marginalidade,
afirmamos que a superficie social, se pensada como algo estatico, uniforme,
comporta um “centro”, o qual constitui o alvo de todos os individuos, ao qual todos
querem pertencer e ao redor do qual, cada vez mais obscuros e distantes,
acomodam-se os “setores marginais”. No entanto, na pratica, ocorre um
embaralhamento dos liames sociais, fazendo com que as fronteiras entre um
ambiente e outro se movam, sobreponham-se (processo visualizado na Figura 2).

Sob essa perspectiva, que abarca nogdes de heterogeneidade, mobilidade,
instabilidade, podemos pressupor que a localizagado do(s) centro(s) social(is) e dos
ambientes marginalizados n&o se estabelece de forma fixa. Em outras palavras, a
nocao disseminada da oposi¢cao entre “centro” e “periferia” da espaco a nocao de
confluéncia entre “centro(s)’ e “setores marginais” coexistindo e intercambiando-se
espacialmente. Para a nossa tese, 0 que isso significa? Muito simples: a Publicidade
Marginal ndo € uma publicidade (apenas) da periferia, mas uma publicidade que
circula marginalmente, em relagdo a Publicidade Central, sendo seus espacos
aqueles em que caracteres marginais sdo percebidos. Isso ficara claro adiante.

Leimgruber (2004, p. 37) afirma que a marginalidade depende de fatores
como “escala” e “percepg¢ao”:. “nao podemos, portanto, determinar com absoluta
certeza onde ela comega e onde ela termina” (tradugdo nossa*’). Em termos de

espaco, essa ideia é corroborada por Gurung e Kollmair (2005, p. 13):

A dimensao espacial da marginalidade € um conceito relativo, em
que a escala (por exemplo, de uma localizagao isolada a um nivel
nacional e global) parece ser o fator mais importante a considerar.
Em todos os niveis espaciais, podemos encontrar areas
marginalizadas, dependendo do nivel que escolhemos para
comparar as unidades (tradugdo nossa**).

A relatividade, assumida pelos autores, vai ao encontro de nossas

afirmacgdes, ja reiteradas, de que um mesmo individuo, assim como um mesmo

43 Excerto original: “[...] marginality depends on scale as well as on perception; we cannot therefore
determine with absolute certainty where it begins and where it ends” (LEIMGRUBER, 2004, p. 37).

44 Excerto original: “The spatial dimension of marginality is a relative concept, where the scale (e.g.
from isolated location to national and global level) seems to be the most important factor to consider.
On all spatial levels we may find marginalised areas, depending on which level we choose to compare
units” (GURUNG; KOLLMAIR, 2005, p. 13).
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ambiente, pode ser marginal ou ndo marginal em relagcdo ao individuo, ou ao
ambiente, com o qual é confrontado. A marginalidade torna-se, assim, um “conceito
dinamico” (GURUNG; KOLLMAIR, 2005), um verdadeiro processo de construgao e
reconstrugao constante de identidades dentro do corpo social.

Leimgruber (2004) lembra que as nog¢des “nucleo” e “periférico”, as quais
constituiram conceitos essenciais na Geografia, nem sempre sob esses nomes,
tomadas como objetos de numerosos estudos, foram assimiladas da Geometria.
Porém, considerando que a exatiddo geométrica, na pratica social, nao € tao
aplicavel, as relacbes entre “centro” e “periferia” devem ser revistas, para que a
caracterizagdo de espagos marginais seja feita de modo mais plausivel. Em sintese,
periferia ndo é sinbnimo de marginalidade; centro ndo é imune a marginalidade.

Essa imprecisao torna-se ainda mais clara, se considerarmos, de acordo com
Leimgruber (2004), que a marginalidade é passivel de um carater temporario:
embora a marginalizagdo seja um processo que “pode” conduzir a miséria, no
decorrer do tempo, talvez ela possa ser interrompida e revertida, o que significa que
um espaco “x” pode ter sua classificacdo, em niveis de centro-marginalidade,
alterada. Portanto, embora semanticamente sejam muito proximas, as expressdes
“regides marginais” e “periferia” ndo devem ser tomadas indiscriminadamente, pois o

“‘espago” da marginalidade nao € definido pelas beiradas:

Marginalidade e regides marginais opdem-se a centralidade e
regides centrais. A realidade, no entanto, ndo & composta de
extremos, mas de uma continuidade entre os extremos: uma regiao &
mais ou menos marginal ou central, dependendo do ponto de
referéncia a partir da qual se mede uma qualidade especifica
(LEIMGRUBER, 2004, p. 39, tradugdo nossa*).

Para a nossa tese, a “qualidade especifica” tomada como ponto de referéncia
para a definicdo do carater marginal de certos espagos vai além da nogado de
distanciamento em relacdo ao centro, embora também a considere. Esta baseada,

adicionalmente, em aspectos como: individuos que circulam nesses locais, tipos de

45 Excerto original: “Marginality and marginal regions are opposed to centrality and central regions.
Reality, however, is not composed of extremes but of continua between extremes: a region is more or
less marginal or central, depending on the point of reference from which we measure a specific
quality” (LEIMGRUBER, 2004, p. 39).
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atividades — econdmicas ou nédo — ali desenvolvidas e visibilidade. Desse modo, o
tecido social, em vez de um unico centro e uma uUnica grande regido
periférica/marginal, podera ser segmentado em varios nucleos diferentes e,
consequentemente, varios setores marginais diferentes.

A nocgao de marginalidade aqui assumida, portanto, torna-se um pouco difusa,
na medida em que se afasta da concretude geométrica. Isso significa que os setores
marginais da sociedade, em nossa concepg¢ao, ndo estardo necessariamente ao
redor imediato dos seus respectivos nucleos. Por exemplo, uma rua de comeércio
popular constituiria um espago marginal, opondo-se a um centro representado por
uma rua de lojas sofisticadas, uma unica grande loja ou, ainda, um shopping, mesmo
que tais ambientes ndo estejam alocados nas suas proximidades.

Quais seriam, sob essa perspectiva, entdo, os espagos marginais nos quais
circulariam manifestagdes da Publicidade Marginal? Considerando os critérios ha
pouco sugeridos — (i) nivel de localizagdo periférica na cidade; (ii) sujeitos
frequentadores; (iii) tipos de atividades; (iv) visibilidade — e a partir de nossas
observagoes/reflexdes, elencamos certas possibilidades*®, algumas das quais ja

citadas no decorrer deste capitulo:

= comunidades periféricas, essencialmente marginalizadas (favelas e afins);
= bairros periféricos, sem grandes caracteristicas marginalizadoras;

= ruas caracterizadas pelo comércio popular (lojas populares, ambulantes);
= entorno de terminais de transporte coletivo e terminais rodoviarios;

= pracas, calcadas/cal¢caddes, viadutos.

Desse modo, reforcamos a necessidade de pensarmos a marginalidade nao
de uma forma geometricamente articulada, mas dinamica, fluida e heterogénea. E
assim que esbogcamos o mapeamento da Publicidade Marginal, com a ilustracéo de

seus espacos de circulacdo, a sua espacialidade urbana:

46 Ressaltamos que, neste momento, sdo indicadas apenas possibilidades de ambientes de
circulagdo da Publicidade Marginal. Os suportes e as formas de divulgacdo, também bastante
heterogéneos, sdo objeto de discussdo no Capitulo 3. Além disso, outros espagos podem ser
apontados, uma vez que, como afirmamos, a caracterizagdo da marginalidade depende de “pontos de
referéncia”, constituindo elementos variaveis.
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Figura 12: Espacialidade Urbana da Publicidade Marginal.
Fonte: o autor.



92

No quadro a seguir, de modo a estabelecer mais uma das dimensdes de

critérios de marginalidade espacial por nds adotados:

nosso construto tedrico, € feita a sistematizacdo desses locais, com base nos

Quadro 5: Categorizacado dos espacos de circulagao da Publicidade Marginal.

Ambiente

Comunidades
periféricas,
essencialmente
marginalizadas
(favelas e afins)

Bairros
periféricos, sem
grandes
caracteristicas
marginalizadoras

Ruas de comércio
popular (lojas
populares,
ambulantes)

Entorno de
terminais de
transporte
coletivo e
terminais
rodoviarios

Pracas, calcadas,
calcaddes,
viadutos

Nivel de
localizacéo
periférica

Regides afastadas
do “centro” da
cidade, marcadas
por falta de
infraestrutura,
indices de violéncia
e criminalidade.

Regibes nao téo
afastadas do
“centro” da cidade,
marcadas por
simplicidade, mas
sem graves
problemas sociais.

Locais bastante
préximos ao
“centro” ou,
inclusive, no proprio
“centro” (embora
possam ocorrer em
espacgos
periféricos).

Locais de
posicionamento
variado de acordo
com o planejamento
urbano.

Locais de
posicionamento
variado, de acordo
com o planejamento
urbano.

Sujeitos
frequentadores

Moradores,
essencialmente
marginalizados,
marcados pela
vulnerabilidade
social.

Moradores em
condigcdes
medianas de
subsisténcia.

Populares,
especialmente
advindos das
regides
periféricas, em
busca de
oportunidades,
promovendo
intensa
circulagao.

Viajantes,
comerciantes
ambulantes,
transeuntes em
situagéo de
vulnerabilidade
social.

Individuos das
mais variadas
classes.

Fonte: O autor.

Tipos de
atividades

Comércio local,
prestagao de
servigos e afins.

Comércio local,
prestagao de
servigos e afins.

Intensa
circulagao e
comercializagao
de produtos
diversificados,
com escassa
presenga de
grandes
empresas
(marcas).

Comércio
ambulante (por
vezes, ilegal) de
mercadorias.

Comércio
ambulante (por
vezes, ilegal) de
mercadorias.

Visibilidade

Locais
desprestigiados a
serem evitados,
por constituirem
ambientes de
risco.

Locais
relativamente
desprestigiados.

Locais ambiguos:
atraentes aos
olhos populares;
repulsivos aos
olhos elitistas.

Locais marcados
pelo carater,
essencialmente,
popular.

Locais marcados
pelo carater,
essencialmente,
popular.
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Conforme demonstrado, os diversificados ambientes de circulagdo da
Publicidade Marginal assemelham-se em suas formas de apresentacéo. Todos eles,
aparentemente, sao frequentados mais por alguns tipos de sujeitos que por outros;
todos apresentam tracos em comum no que tange as atividades neles realizadas; de
um modo geral, a visibilidade de todos & abafada, por algum motivo. Assim, suas
caracteristicas podem ser sintetizadas em uma Unica proposi¢ao: ndo sao espagos
marginalizados (apenas) em decorréncia de seu distanciamento fisico do “nucleo
social’, mas, essencial e predominantemente, por sua aproximagao de aspectos
considerados populares, ou seja, por seu afastamento da suposta centralidade da(s)
elite(s).

A despeito de todas essas particularidades, o “mapa” da Publicidade
Marginal, aqui esbogado, constitui um modelo livre de formalidade ou rigidez
conceitual. Como dissemos, sua construcdo parte de reflexdes/observagcdes
estritamente particulares, as quais podem se repetir em outros sujeitos, confirmando-
se, ou ndo. Cada contexto/espaco/regidao € unico e, portanto, a publicidade,
marginalizada ou nao, pode circular em ambientes diversos.

A relagdo entre espaco e marginalidade, no entanto, pode ser questionada.
Leimgruber (2004, p. 44, tradugdo nossa*’) diz que “[...] o campo semantico do
termo [marginalidade] € muito mais amplo e pode ser associado a qualquer outro
fendmeno, como o corpo humano, uma comunidade ou uma sociedade inteira, o
dominio da ciéncia e da politica”. Assim, segundo ele, “em alguns casos, 0 espago
nao tem nenhuma ou pouca importancia; em outros, pode ser um elemento
essencial [...]".

O fato é que consideramos o espago como um dos grandes caracterizadores
da Publicidade Marginal. Desse modo, as reflexdes empreendidas nesta secao
mostram-se bastante validas, pois, ao serem estudados os tipos de manifestacoes —
escritas/visuais e orais/sonoras — da Publicidade Marginal, serdo feitas recorrentes
mencoes a esses locais, definidos como marginalizados. Antes, porém, é necessario
pensarmos nas caracteristicas que recobrem os processos de criacdo, de emissao e

recepcgao desse tipo de publicidade, como sera tratado a seguir.

47 Excerto original: “[...] the term’s semantic field is much wider and can be associated with any
phenomenon, such as the human body, a community or an entire society, the domain of science, and
politics. In some cases, space is of no or little importance; in others it will be an essential element [...]”
(LEIMGRUBER, 2004, p. 44).
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2.4 CRIACAO, EMISSAO E RECEPCAO DA PUBLICIDADE MARGINAL

Ao se falar em publicidade, como ja discutimos, verificamos uma atividade
que envolve a persuasao. Em decorréncia disso, também ha necessidade de uma
linguagem eficaz, por meio da qual os objetivos do anunciante sdo — total ou
parcialmente — alcancados. Quando se fala em eficacia linguistica, no campo
publicitario, inevitavelmente fazemos mencdo a criatividade. E esse o fator que
constitui uma das mais importantes e complexas etapas do fazer publicitario: a
criacao.

Em publicidade, a fungcédo da criagdao, de acordo com Almada (1970, p. 92),
“[...] seria a colocacdo do banal, do cotidiano, do trivial, das imagens e conceitos do
dia-a-dia de alguma forma surpreendente”. Trata-se do processo de elaboracdo de
um discurso ligado ao contexto em que se insere o consumidor, alvo do anuncio, de
modo que ele se reconhega na mensagem. Considerando que “o anuncio € um meio
para um fim” (SANT'ANNA, 1998, p. 145), ou seja, um mecanismo de persuasao que
leva/tenta levar a compra, a criagdo deve merecer especial atengao.

Nas palavras de Malanga (1987, p. 49), “[...] da mesma forma que um bom
anuncio desperta interesse de compra no mais pacato leitor, assim também o mau
anuncio pode pér a perder todo um plano de publicidade. Dai a importadncia da
criagdo do anuncio”. Porém, a partir de reflexdes feitas no decorrer deste capitulo,
chegamos a conclusdo de que, devido as suas caracteristicas, a Publicidade
Marginal pode ter o seu processo de criagdo comprometido, em especial pela falta
de investimento, recursos, espaco, conhecimento técnico, entre outras caréncias, e
pelo proprio contexto em que se insere.

Nesse sentido, consideramos a criagdo publicitaria marginal sob duas
perspectivas: (i) criagdo planejada; (ii) criagao instantanea®.

A criacdo publicitaria marginal planejada esta circunscrita, em maior grau,
as manifestagdes escritas/visuais. A ideia de planejamento que as recobre, no

entanto, é limitada: devido aos baixos investimentos e a falta de acesso a agéncias

48 Martins (1997, p. 64) diz que a criacdo “é elaborada no cérebro antes de se materializar e, por
vezes, manifesta-se em suposicdo, em prever ou antecipar aquilo que sera ou podera ser. E a forma
de intuicdo que precede a realizagao”. A partir disso, a ideia de instantaneidade, por nés indicada,
poderia ser questionada. No entanto, a distingdo que estabelecemos refere-se, sobretudo, ao fato de
0 planejamento ocorrer em niveis diferentes: um bem antecipado; outro pouco ou quase nada
antecipado.
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(verdadeiramente) especializadas, o ato de planejar s6 ocorre, em certa medida,
pelo fato de serem anuncios preparados antes de seu momento de divulgagao, o
que nao garante a auséncia de falhas ou, mais ainda, a qualidade final da
mensagem.

A criacdo publicitaria marginal instantanea, por sua vez, circunscreve-se,
em maior grau, as manifestacdes orais/sonoras. Em virtude das caracteristicas da
lingua falada*®, os anuncios desse tipo sdo marcados por certa instabilidade,
sujeicao a erros/falhas frequentes, e evidente dinamismo. Embora possam ser
planejados, sofrem interferéncias do contexto, capazes de exigirem reformulagdes,
outros direcionamentos, especialmente pelo contato estabelecido, in loco, com o
publico-alvo.

Em ambos os casos, planejados ou ndo, os anuncios guardam semelhancgas.
Geralmente, sao criados a partir de modelos pré-existentes, como em uma evocagao
continua de férmulas prontas, um dialogo intertextual constante, atuando como
“anuncios-clichés”. Uso de frases feitas, montagem de slogans amadores, né&o
raramente rimados, excessivo apelo popular, disposicdo grafica e elocucao
desordenadas de informacgdes, além de falta de preocupacéo estilistica/estética,
constituem alguns dos seus elementos constituintes.

Almada (1970, p. 94) salienta que “na criagao de propaganda ocorrem muitos
modismos”. Esta ai uma justificativa para a reiteragdo de modelos no
engendramento argumentativo da Publicidade Marginal. Ela alimenta-se,
maiormente, de procedimentos consagrados para anunciar, alguns dos quais talvez
nem mais usados, ja deixados de lado pela Publicidade Central, mais evoluida,
ansiosa por modernizagao. Porém, engana-se quem acredita que usar e reusar o ja-
dito é errado: “O que se faz em criagdo de propaganda é sobretudo associar de
maneira nova elementos conhecidos, pré-existentes” (ALMADA, 1970, p. 95). E o
novo fica a cargo do produto, do espaco e do tempo.

A argumentacao publicitaria marginal, portanto, guarda aspectos mistos,
oscilantes entre o ultrapassado e o inédito, entre o trivial e o inusitado, entre o
popular escancarado e o seu, nem sempre efetivo, apagamento. Termos simples,

que “falam” claramente ao consumidor marginal, sdo percebidos ao lado de

49 Especialmente, a simultaneidade entre o planejamento e a execugdo (CASTILHO, 1998). Tais
caracteristicas serdo retomadas quando forem discutidas as manifestagdes orais/sonoras da
Publicidade Marginal e, também, durante a analise do corpus.



96

expressbes que tentam aproximar-se de discursos mais elaborados de outros
segmentos publicitarios. Além disso, como um dos pontos fortes dessa rede
argumentativa, € comum a oferta de vantagens (brindes, descontos e afins), muito
frequentes e extremamente atrativas.

E como todo esse conjunto de informagdes chega ao seu destino final, o
consumidor marginal? Depois de sua produgcdo (ou até mesmo durante), a
Publicidade Marginal precisa ser disseminada, levada a publico. Assim,
considerando seus principais meios de divulgacdo, conforme ja apontamos
(panfletos, cartazes, pinturas, placas, locugdes em lojas e/ou carro de som),
identificamos quatro mecanismos essenciais para sua emissdo e recepgdo®’,
distribuidos em dois pares de acionamento simultaneo: (i) emissao ativa e recepgéao
passiva; (ii) emissao parcialmente passiva e recepg¢ao parcialmente ativa.

A emissdao ativa e a recepc¢éao passiva ocorrem quando o anunciante, dentro
do funcionamento padrao da publicidade, emite a informacdo, sem que o
consumidor tenha (quase sempre) a possibilidade de optar pela sua recepg¢ao ou
nao. Por exemplo, ao se deixar um panfleto no portdo de uma casa, o anunciante
esta agindo ativamente, tomando a iniciativa de impor o seu anuncio, ao passo que
o morador, em um posicionamento passivo, apenas recebe a mensagem. O mesmo
ocorre com pedestres que, ao passarem diante de uma loja, ouvem, de forma
involuntaria, o discurso amplificado de um locutor.

Por outro lado, a emissdo parcialmente passiva e a recepcao
parcialmente ativa caracterizam-se pela auséncia da presenca fisica do anunciante,
quando o consumidor opta, por “livre e espontanea vontade”', pela recepgéo da
mensagem. Tal postura é visualizada na situacdo em que, em um estabelecimento
qualquer, o individuo vé alguns panfletos dispostos sobre um balcido e decide
capturar um exemplar. Ele, assim, atua de forma parcialmente ativa, sem a
interpelacao direta do anunciante, embora seja, de algum modo, levado a agao.

Didaticamente, os mecanismos discutidos aparecem ilustrados na figura a

sequir:

50 No campo da publicidade, em varios estudos, como os de Sousa (1998; 1999), Jacks e Piedras
(2006), Piedras (2007), Trindade (2008), Oliveira-Cruz (2013), entre outros, o termo “recepgao” tende
a ser encontrado referindo-se, basicamente, as praticas de apropriagao, leitura e interpretagdo das
mensagens publicitarias, a partir das relagdes dos individuos com os meios de comunicagado. Para a
nossa tese, o termo é empregado, apenas, para caracterizar 0 modo como os anuncios publicitarios
chegam as méaos (ou aos ouvidos) dos consumidores.

51 Na publicidade, poderiamos falar em liberdade do consumidor?
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E valido enfatizar o carater parcial da emissdo passiva e da recepcdo ativa.
Mesmo distante do ponto de distribuicdo da mensagem, o anunciante sempre tera,
de certa forma, sua atividade garantida. Ele ndo entregara o panfleto em maos ao
consumidor, mas foi ele quem deixou ali, sobre o balcao, para que fosse capturado
por alguém. De igual modo, o consumidor sempre tera sua passividade identificada,
pois, embora tenha decido pegar o panfleto, sua a¢ao foi determinada por algum
fator qualquer (sua curiosidade, as cores ou as imagens no papel, entre outros).

Essas caracteristicas atribuidas ao consumidor e ao anunciante justificam-se

nas palavras de Burrowes (2005, p. 211):

[...] o consumidor, normalmente, ndo compra uma revista ou jornal,
nem liga a TV ou vai ao cinema, ndo ouve radio ou se desloca pela
cidade para ver 0s anuncios, por isso, a propaganda tem de fisgar o
seu leitor, ou seja, chamar sua atencdo (atencao periférica), em
seguida precisa conquistar seu interesse (atencao dirigida); ativar o
desejo; fortalecer a convicgao; levar a agéao.

Em outras palavras, o consumidor ndo tem como interesse “buscar o
anunciante”, embora o anunciante tenha como tarefa “buscar o consumidor’. E,
assim, nas idas e vindas da publicidade, marginalizada ou nao, as mais
diversificadas ag¢des sdo postas em funcionamento, apelando-se para estratégias
infinitas, de modo que sempre o0 mesmo resultado seja conseguido: a compra.

E esse o objetivo da Publicidade Marginal: convencer e levar & compra. Foi
sobre o seu funcionamento, com vistas a esse objetivo, que falamos até aqui.
Delimitamos teoricamente o seu estatuto, discutimos suas caracteristicas,
empreendemos o levantamento das condicbes que a fazem marginal, mapeamos o
seu espacgo de circulacao e esbogamos reflexdes sobre sua producédo, emissao e
recepcao, levantando uma série de elementos que integram o construto tedrico
elaborado nesta tese.

A partir de agora, nos proximos capitulos, visualizaremos a extensao da
Publicidade Marginal, a partir do levantamento de algumas manifestacbes —
escritas/visuais e orais/sonoras — desse tipo de publicidade e, posteriormente, com a

analise de varios exemplares, a fim de comprovarmos sua efetividade.
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3 MANIFESTACOES DA PUBLICIDADE MARGINAL

A publicidade, enquanto um fenbmeno onipresente na sociedade, manifesta-
se de formas variadas. O contato com ela é possivel por meio de sons, imagens,
cores, formas e suportes materiais diversos. E essa diversidade, inclusive, que
permite a sua fluidez social e, obviamente, o seu carater multifacetado. Dai
extraimos a ideia de Publicidade Marginal.

Esse tipo de publicidade, objeto de nosso estudo, apresenta-se de forma tao
versatil quanto qualquer outra vertente do circuito publicitario. Nesse contexto,
podemos refletir sobre suas manifestacdes. Quais sdo, nesse amplo espectro social,
as “caras e bocas” da Publicidade Marginal? Como recebemos os seus discursos em
nosso dia a dia?

O discurso publicitario, ao ser elaborado, € moldado para que atenda, na
medida do possivel, as exigéncias de um suporte especifico, no qual sera veiculado.
Em outras palavras, o seu formato depende do modo como sera divulgado e, mais
especificamente, por onde sera disseminado. Falamos, assim, em veiculos
publicitarios. Nos quadros a seguir, apresentamos algumas classificagcdes propostas

por pesquisadores da area.

Quadro 6: Classificagao dos veiculos publicitarios A.

Visuais
Graficos Auditivos Interiores Audiovisuais Subsidiarios Animada
Exteriores
Temporarios Permanentes
(Ed)i(golsal tc;r)es Homem
play sanduiche
Jornal - Cartazes Cartqzes Painéis, Folheto
Radio - murais e Homem
de balcao tapumes Televisao .
) Catalogos perna de
Revistas —
Alto-falante e Anuncios em . . pau
Giratério A Luminosos Cinema
: Onibus Amostras
Impressos (mobile) . .
(exteriores) - Reclamistas
Vitrines .
Andnci Brindes em geral
nuncios
em Onibus

(interior)

Fonte: Malanga (1987, p. 72).
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Quadro 7: Classificagao dos veiculos publicitarios B.

Visuais
Publicidade Auditivos Audiovisuais Funcionais
Imprensa QOutdoor . Exibi¢cdes
direta
Prospectos
Jornais Cartazes Displays Televisao Amostras
Folhetos s
. Radio .
Revistas e . Cinema .
Painéis Vitrinas Brindes
Cartas
- Alto-falantes L
Periddicos Luminosos Exposicoes Audiovisual Concursos
especializados Catalogos e posi¢ (slides ou VT)
congéneres

Fonte: Sant’/Anna (1998, p. 194-195).

Os quadros demonstram, dentro de certas especificidades, a gama variada de
possibilidades a disposi¢céo dos publicitarios para que divulguem os seus textos. As
questdes que surgem diante dessas listas sdo: (i) Um discurso publicitario pode ser
divulgado por meio de qualquer um desses veiculos, de forma indiscriminada? (ii) Ha
“leis” que regulam a selegdo dos veiculos publicitarios? (iii) Ha, dentro dessa
relagdo, niveis de marginalidade? Vamos tentar responder a esses
questionamentos.

Um discurso publicitario ndo pode ter a escolha do veiculo para sua
divulgacao efetuada de modo indiscriminado. E o motivo é simples: tudo, no universo
da publicidade, deve ser planejado de forma cuidadosa, pensando-se nos objetivos
da agdo. Assim, podemos falar, talvez, em “leis” que regulam essa selegcdo. Para
isso, recordamos, aqui, as condi¢gdes contextuais, apontadas no Capitulo 2: espacgo
de circulagao, produto e publico-alvo. Sao esses elementos os responsaveis por
circunscrever o direcionamento de uma campanha: “onde fazer”’, “o que fazer’ e
“‘para quem fazer” afunilam as possibilidades de “com qual recurso fazer”.

A resposta para a questdo sobre os supostos niveis de marginalidade dentro
dessa classificacdo vem na esteira da reflexdo anterior: se espagos de circulagao,
produtos e publicos determinam a direcado da campanha, entdo, ocorrem processos
de enquadramentos, ou seja, tal produto sera mais bem divulgado de tal forma, por
suas caracteristicas. Se falamos em enquadramento, falamos em oposi¢ées claras:
pertencer/nao pertencer; estar dentro/estar fora; estar no centro/estar a margem. Ha,

assim, niveis de marginalidade na classificagdo dos veiculos publicitarios. De forma
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pratica: ha veiculos publicitarios marginais®2.

Retomemos os quadros. A partir das inumeras caracteristicas discutidas no
capitulo anterior, pensando especialmente nos ambientes em que ha maior
probabilidade de ocorréncia da Publicidade Marginal — comunidades e bairros
periféricos, ruas de comércio popular, entorno de terminais, pracas, calgaddes e
viadutos —, poderiamos apontar certos veiculos mais recorrentes nesses contextos,
tais como impressos diversos (folhetos e afins), discursos propagados com o auxilio
de alto-falantes, cartazes e discursos de reclamistas (talvez, ambulantes).

O quadro a seguir sintetiza, sob nossa perspectiva®®, os dois principais
segmentos de manifestacbes da Publicidade Marginal, esbogcados a partir do

agrupamento de alguns veiculos especificos:

Quadro 8: Classificagdo das manifestacdes publicitarias marginais.

Escritas/Visuais Orais/Sonoras

Cartazes
Discursos de ambulantes
Panfletos
Locugdes em carros de som
Pinturas em muros/paredes . .
Locugdes em lojas
Placas

Fonte: O autor.

Como ¢é possivel observar, a divulgagdo escrita/visual ocorre,
predominantemente, por meio de cartazes, panfletos, pinturas e placas, sendo o
mais representativo desse universo, acreditamos, o panfleto, por reunir em si os

constituintes essenciais da marginalidade, especialmente a simplicidade. A

52 No Quadro 6, inclusive, no qual é apresentada a classificagdo proposta por Malanga (1987), o autor
emprega o termo “subsidiarios” para identificar alguns veiculos publicitéarios especificos. Talvez isso
se deva a tragos de marginalidade em sua constitui¢ao.

53 Nao afirmamos, categoricamente, que apenas esses veiculos poderiam ser considerados veiculos
publicitarios marginais. Igualmente, ndo excluimos a possibilidade de que produtos fora do circuito
marginal ou de que empresas especializadas, inclusive aquelas comumente relacionadas as grandes
midias, se valham desses veiculos, afinal o universo publicitario é extremamente versatil e dindmico.
Realizar uma categorizagdo sem dar margem para acréscimos seria contradizer a afirmacao realizada
no Capitulo 1 de que os limites sociais — e, portanto, os da publicidade — n&o s&o t&o nitidos. Ha
confluéncias entre territérios; ha confluéncias entre Publicidade Marginal e Publicidade Central.
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divulgacao oral/sonora caracteriza-se, por sua vez, pelos discursos de ambulantes e
pelas locugdes em lojas ou em carros de som, também td0 cheias de
espontaneidade — em certa medida — e de informalidade, proprias do carater
marginal da publicidade.

Assim, a fim de refletirmos sobre 0 modo como a Publicidade Marginal faz uso
de elementos escritos/visuais e orais/sonoros, € necessario, neste momento, que
caracterizemos cada uma dessas manifestagcdes, a partir de reflexdes pautadas na
descricdo dos géneros®, na indicagdo de seus provaveis ambientes de circulagao,

seus caracteres persuasivos, seus supostos niveis de eficacia®®.

3.1 MANIFESTACOES PUBLICITARIAS MARGINAIS ESCRITAS/VISUAIS

Elementos escritos/visuais, devido a nogédo de registro, de permanéncia, na
qual se ancoram, permitem a publicidade fixar bases, demarcar territorios bem
nitidos, em diversos contextos e de diferentes formas, como observamos na
sequéncia, ao serem discutidas variadas possibilidades de utilizagdo de recursos
graficos (letras, imagens, cores, entre outros), com finalidade persuasiva, em

cartazes, panfletos, pinturas em muros e paredes e placas.

3.1.1Cartazes

O cartaz, segundo Moles (1974, p. 15), pode ser pensado como um
“‘componente estético de nosso ambiente [...] talvez uma das aberturas proximas de
uma arte nao-alienada, inserida na vida cotidiana, préxima e espontanea”. Trata-se,

conforme salienta o autor, de um dos constituintes da civilizagcdo contemporanea, ou

5% O termo “género”, por nds empregado, constitui uma referéncia genérica aos tipos de textos
publicitarios marginais a serem avaliados. Registramos, portanto, que nao é nossa inten¢ao abordar —
embora isso possa ocorrer de forma nao sistematizada — conceitos referentes as teorias dos géneros
textuais ou discursivos, tao caras aos estudos da linguagem.

55 As reflexdes serao seguidas, obviamente, de exemplos basicos, para que as proposi¢des principais
sejam ilustradas. No entanto, nesse momento, ainda néo seréo feitas analises, as quais constituem o
foco do Capitulo 4, conforme ja explicitado.
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civiizagdo da imagem, movimentando-a, junto de outros elementos, como a
fotografia, o jornal, o cinema e a televisdo®, criando um mundo exterior totalmente
artificial, ligado & cultura. E valido, inclusive, salientar o papel do cartaz, ao longo da

histdria, enquanto um modo de comunicacgao visual que influencia a sociedade:

4 Influéncia

_/ Tempo
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1920 =
1940
1960 [~

Figura 14: Influéncia dos diferentes modos de comunicagao visual na sociedade.
Fonte: Moles (1974, p. 16).

E natural que, em cada época, tenha predominado o poder influenciador de
determinado meio de comunicagdo. Assim como, hoje, temos a internet,
preenchendo toda e qualquer fresta social, outros elementos, aparentemente menos
“nocivos”, como uma simples fotografia, ja tiveram seu momento aureo. Mesmo que
mais de cem anos ja tenham se passado desde esse fato, o importante é que isso
ocorreu.

Sobre o cartaz, ao levarmos em consideragdo a indicagdo da Figura 14,
verificamos que o seu auge manifesta-se no inicio do século passado. No entanto,
talvez de forma menos macica, ele ainda permanece presente, fixado nas
incontaveis paredes da estrutura social. E, entre pingos de cola, adesivos ou pregos,
o cartaz desempenha suas fungdes, que nao sao poucas. Moles (1974) as sintetiza

da seguinte forma:

56 Poderiamos, aqui, acrescentar a internet.
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» Funcao de informacdo: o cartaz sempre apresenta uma informagéo, um
dado a ser assimilado, de qualquer natureza.

» Funcdao de propaganda ou publicidade: o cartaz pode ser utilizado para
convencer ou seduzir, com base em processos argumentativos.

» Funcao educadora: o cartaz, ao ser contemplado, transmite elementos
de cultura, contribuindo para a autoformacao do individuo.

= Funcdo de ambiéncia: o cartaz, ao ser fixado/exposto em ambientes
comumente publicos, passa a integrar a paisagem urbana.

» Funcado estética: o cartaz pode evocar conotagdes, ultrapassando
significacdes e assumindo valor estético.

» Funcdo criadora ou artistica: o cartaz constitui um “campo dos

possiveis”, permitindo atividades criativas diversas.

E valido salientar que tais funcdes coexistem e sdo desempenhadas
simultaneamente. Em outras palavras, no cartaz, sdo percebidos elementos que
remetem a cada uma dessas especificidades. No entanto, considerando o cartaz,
essencialmente, um instrumento de comunicagdo, podem ser ressaltadas duas
caracteristicas importantes: a criatividade e a estética. Na area da publicidade,
obviamente, esses caracteres fazem toda a diferenga, uma vez que, além de
chamarem a atengao, colaboram na compreensao.

Evocando, mais uma vez, as ideias de Moles (1974), sao instauradas ai duas
dimensdes do cartaz: o aspecto semantico e o aspecto estético. A figura a seguir

exemplifica e explica a relagdo entre essas dimensoes:



105

Limite de

w

-.E . apreensio

°

5| @

=

E F.'ainel Semadntica
simples (denotativa)

-

Nas duas dimensdes que caracterizam o cartaz — o aspecto semantico e o aspecto
estético — uma continua evolugéo o faz passar da dominancia seméantica, na qual o
que esta dito — o texto — tem o papel preponderante, a dominancia estética, na qual,
ao contrario, € a imagem, a sensualizacdo desta, que constitui a mensagem
essencial. Ha progressiva passagem do denotativo para o conotativo, do painel
simples que € apenas um texto escrito em letras graudas, para a imagem pura que
representa um ideal pouco realizavel, em razdo da sua propria ambiguidade. A
“‘quantidade de informacao” global da mensagem nao deve ser muito grande, o ponto
representativo de um cartaz utilizavel deve evoluir abaixo de um certo limite de
apreensao, sendo o receptor ndo pode assimila-lo no curto espago de tempo que lhe
€ destinado.

Figura 15: Relacao entre as dimensbes semantica e estética de um cartaz.
Fonte: Moles (1974, p. 24, grifos do autor).

Complementando essas discussoes, Sant’/Anna (1998, p. 238-239) argumenta
que, para se atingir a eficiéncia na elaboragcao de um cartaz, ele precisa apresentar
algumas virtudes: “a) a capacidade de chamar a atenc¢do; b) unidade de idéia e
forma; c) clareza e vigor na sugestao; d) legibilidade; e) estética — aparéncia artistica
e perfeito acabamento.”

Diante de todas essas caracteristicas, a questao que se coloca €: no universo
da Publicidade Marginal, o cartaz € criativo e de valor estético elevado? Isso é
bastante relativo, mas, na maioria das vezes, o amadorismo e a simplicidade
sobrepbéem-se a qualquer outro elemento. No entanto, a eficacia persuasiva desse
veiculo publicitario ndo sera totalmente abalada. Em muitos casos, a falta de
experiéncia na elaboragdo da mensagem pode dar origem a um cartaz que chama a
atencao, por exemplo, pela estranheza, pela comicidade ou, simplesmente, por falar
a “lingua” do seu publico, também inexperiente ou marginal.

Os proprios locais de circulacdo desse tipo de veiculo publicitario marginal
também podem justificar sua escassez estética. Paredes de terminais rodoviarios,

postes em pragas e ruas quaisquer, enfim, locais que n&do sofrem algum tipo de
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regulamentacao — ou de fiscalizacdo — e servem de pontos de fixagao para cartazes

dessa natureza. A figura a seguir ilustra essas afirmagdes:

Figura 16: Cartaz publicitario marginal fixado em poste.
Fonte: Material coletado pelo autor.

O exemplo apresentado sintetiza varios dos elementos percebidos, com
frequéncia, em cartazes publicitarios marginais: (i) predominancia de tons
monocromaticos; (ii) escassez ou auséncia de imagens; (iii) uso de materiais
graficos simples ou de baixa qualidade; (iv) falta de cuidado estético em termos de
diagramacéo; (v) desvios linguisticos perceptiveis. Por outro lado, junto a caracteres
aparentemente depreciativos, a persuasdo esta presente, materializada em uma
selegao lexical responsavel pela tessitura argumentativa do discurso apresentado
(marcada, no caso, por certa ambiguidade — “palma de sua mao” enquanto alvo da
“leitura” da vidente e enquanto local de controle da “pessoa amada”).

3.1.2 Panfletos

O panfleto constitui um elemento caracteristicamente cotidiano. A maioria das
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pessoas tem contato, quase todos os dias, com pelo menos um exemplar. Enquanto
um artefato tdo presente, € importante que se reflita sobre o que, realmente, ele
significa/simboliza, além de se resgatar suas origens, verificando o percurso que o
colocou no universo da publicidade — talvez n&o antes, mas agora marginal.

De acordo com Houaiss (2009), hoje, as seguintes acepg¢des podem ser

atribuidas ao termo “panfleto”:

1 texto curto, violento e sensacionalista, ger. sobre assuntos
politicos, impresso em folha avulsa ou folheto, e de distribuigdo
limitada

2 folha avulsa ou folheto que contém esse texto

3 peca de propaganda eleitoral impressa em folha avulsa com
informagdes sucintas sobre um determinado candidato

No contexto desta tese, a leitura desses enunciados pode gerar certo
estranhamento, uma vez que nao é feita mencao a publicidade, sendo o panfleto
ancorado apenas em ideias relacionadas a questbes de cunho politico. Essa
natureza é reiterada quando se avalia um pouco de sua presencga na historia.

Ha indicios de que, por volta do século Xll, na Inglaterra, circulou um pequeno
poema de amor, redigido em latim e de autoria andnima, intitulado “Pamphilus”,
traduzido posteriormente para o inglés como “Phamphlet’, devido a extrema
popularidade alcancada. Essa palavra, até o final do século XIV, ainda antes da
invencado da imprensa, era empregada para designar qualquer texto de extensao
menor que a dos volumosos livros manuscritos daquele periodo. Posteriormente, o
significado do termo sofreu alteragdes, remetendo, por exemplo, a um folheto
difamatdrio, de tonalidade satirica ou violenta, substancialmente pautado em
assuntos politicos.%”

Conforme aponta Baecque (1996, p. 225), “de 1787 em diante o panfleto
politico assumiu uma importancia cada vez maior na Franga”, constituindo uma “[...]
literatura efémera [que] fornecia um comentario continuo sobre praticamente tudo, e
frequentemente o fazia concentrando-se em episédios espetaculares ou figuras

publicas proeminentes”. Segundo o autor, nesses panfletos, ficavam evidentes:

57 O carater polémico do panfleto é reiterado por Cunha (1986, p. 576), ao apresentar a etimologia da
palavra: “pequeno escrito polémico ou satirico, em estilo veemente”.
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reflexdes sobre o governo e as instituicbes; ensaios sobre personagens politicas
conhecidas; comentarios sobre acontecimentos do dia; e, sobretudo, a abordagem
de polémicas politicas (BAECQUE, 1996).

Para Schilling (2014), no século XVIIl, ao lado da grande ascensido dos
jornais, “o panfleto foi o veiculo soberano da comunicagao no Século das Luzes”, ou
seja, durante o lluminismo. Ainda conforme o autor, eram artefatos “de baixo custo,
faceis de serem transportados e escondidos, e geralmente eram escritos em
linguagem sintética e objetiva, que depois veio a ser a escrita comum de quase toda
a imprensa moderna”. Assim, sua circulagao era favorecida, especialmente por seu
carater democratico, uma vez que “atingia tanto o saldo do aristocrata, como a
taverna operaria e o café do literato” (SCHILLING, 2014).

Tal importéancia do género suscitou, nos estudos linguistico-discursivos, a
ascensao de obras como La parole pamphlétaire, em que Angenot (1982), de modo
precursor, estuda a imagem do enunciador na constituicdo de panfletos. Sobre isso,
Amossy (2005, p. 20), baseando-se nas ideias do autor, salienta que “o panfleto é
definido em termos de ato pelo qual o enunciador ‘se engaja, se coloca como fiador
do que constata e procura influenciar o auditério’. O panfleto distingue-se pela forte

presencga do enunciador no discurso, por um ‘eu performativo’™. Para a autora,

O panfletario apresenta-se como marginal que se autonomeia (ele
se exclui do sistema institucional), como homem que ndo possui
nenhuma competéncia particular fora do poder da verdade que ele
assume por necessidade interior, como solitario dotado de coragem
intelectual, como homem do pathos e da indignacao. Ele € uma voz
gue clama no deserto, pois ao mesmo tempo se dirige a todos e a
ninguém: avanga frente a frente com a incompreensdo jogando,
contudo, sua garrafa ao mar (AMOSSY, 2005, p. 20, grifos
Nossos).

Podemos relacionar as expressdes destacadas ao estatuto do panfleto no
universo da Publicidade Marginal. Assim como os panfletos de carater politico, os
panfletos publicitarios também se excluem — ou sdo excluidos — do “sistema
institucional”, ou seja, do grande circuito publicitario, permanecendo a margem.
Nesse territério, eles atuam como “vozes que clamam no deserto”, como “garrafas

jogadas ao mar”, por constituirem um tipo de publicidade que é emitido, mas nem
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sempre recebido, lido, absorvido. A tirinha a seguir ilustra bem a “incerteza” dessa

publicidade:

0 QUE REALMENTE
ACONTECE 0 QUE EU ENTENDO

AGUT SENHOR

TOME £STE _
g RIS e

Disponivel em: <http://www.chongas.com.br/?s=panfleto>.
Acesso em: 26 maio 2014.

A cena retratada remete a uma postura muito comum: pessoas que, nas ruas,
nos semaforos ou em casa, pegam os panfletos e, automaticamente, langam-nos ao
lixo, sem que se perceba o discurso ali presente. A questdo que se coloca diante
disso é: se ha essa espécie de “recusa”’ em relacao ao panfleto, qual a sua eficacia?
Poderiamos responder, talvez de forma simplista, assim: se sao tdo presentes, tao
numerosos, é porque, de alguma forma, séo eficientes.

A seqguir, é apresentado um bom exemplo desses materiais:

ZAP - SEGURANCA ELETRONICA

ESTEM EM CASA E AD MESMO TEMPC EM SUA ENMPRESA COM ACESSD
BOMTORADCO S5M MENSALIDADE FOR MAS
MAGENRS OSTIOAS £M TENFO REAL ACTISADAS A QUALCUER
HORA PELA INTERNET

INSTALACAO DE
CALARMES
-CAMERAS
CERCA ELETRICA
-AUTOMOGCAO DE PORTAD
ANTERFONE
SERVICO DE ELETRICA EM GERAL

43 9618-1692 1w
43 8433'0686 o DEUS E FIEL

ORCAMENTO SEM COMPROMISSO

PROMOGCAO DE
PORTAO
ELETRONICO

"G COP wr Sl e T TGOS

Figura 18: Panfleto publicitario marginal distribuido em semaforo.
Fonte: Material coletado pelo autor.
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A observacao desse panfleto permite a identificacdo de elementos estruturais
recorrentes nessa manifestagdo publicitaria marginal: (i) predominédncia de
tonalidades monocromaticas; (ii) excesso de informagdes; (iii) arranjo disforme de
conteudos; (iv) uso de materiais graficos simples ou de baixa qualidade; (v)
divulgacao de itens promocionais; (vi) presenga, em alguns casos, de imagens
contextualizadoras (logomarcas e afins); (vii) desvios linguisticos perceptiveis; (viii)
enunciados de carater religioso; (xix) referéncia a leis municipais que regulamentam
a limpeza urbana. Assim, com esses e outros possiveis recursos, € moldada a

dimensao persuasiva do texto.

3.1.3Pinturas em Muros e Paredes

E muito comum, nas cidades de um modo geral, encontrarmos anuncios
publicitarios cobrindo muros e paredes de residéncias ou de estabelecimentos
populares. Marcados por irregularidades (em termos de forma ou de localizagao),
diversidade e auséncia de discricdo, esses elementos, ao serem analisados,
remetem-nos ao universo dos “letreiramentos populares”?8, construidos com base no
uso da “tipografia ou estética vernacular”®.

Nas palavras de Finizola (2010, p. 54), “as cidades estdo submersas em
letras e imagens, numa disputa acirrada pelos espagos de comunicagao”. Portanto, é
natural que muitas reflexdes possam ser empreendidas a partir da observacao
dessas letras deixadas sobre o concreto social. Inclusive, podem ser constatados
alguns trabalhos dedicados a esse tema, como os de Dohmann (2006), Dones
(20044a, 2004b, 2008, 2012), Eller e Silva (2013) e Martins e Vaz (2006).

No dominio da defendida onipresenca das “letras” nas cidades, Eller e Silva
(2013, p. 60) afirmam que “o cenario urbano é repleto de paisagens tipograficas” e,

“[...] com todas suas cores e formas variadas, tem muito a nos dizer sobre a cultura e

58 Um “letreiramento” pode ser representado por “qualquer processo para se desenhar e escrever
letras” (FINIZOLA, 2010, p. 37), e seu carater “popular” é instaurado quando é produzido por cidadaos
comuns, e nao por designers.

% Segundo Finizola (2010, p. 30), “a utilizagdo do termo vernacular é empregada para definir
artefatos auténticos da cultura de determinado local, geralmente produzidos a margem do design
oficial”.
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habitos locais de um povo” (p. 62). Para os autores, enquanto marca do pluralismo
na paisagem das cidades brasileiras, a tipografia vernacular tem um papel essencial
em meio ao universo da publicidade. Uma vez que sua criagdo pode ser
empreendida por cidaddaos comuns, apresentam um teor espontaneo, o que
caracteriza a construcao/veiculagao de identidades.

O carater identitario das pinturas tipograficas é reiterado por Dohmann (2006,
p. 7): “Estas formas compdem o que pode ser definido como uma perfeita amostra
de identidade”. Ao observarmos esses enunciados escritos, em sua ampla
diversidade, seja em muros ou paredes, podemos visualizar, de certa forma,
caracteristicas de seus autores, os “pintores de letras”, como as elencadas a partir

do levantamento empreendido por Dones (2008):

a) a maioria é autodidata, e suas letras sao criadas livremente ou, em alguns
casos, inspiradas em fontes ja existentes, como as “de computador”;

b) eles raramente estabelecem relagbes entre o estilo das letras que pintam
e o tema do texto construido;

c) nao ha critérios para que diferentes estilos sejam combinados;

d) eles, geralmente, empregam a caixa alta ou a baixa para diferenciarem,

respectivamente, titulos e outras partes dos textos.

Essas conclusbes apontam para o fato de que, aparentemente, ndo ha uma
sistematizacdo nesse tipo de atividade. Portanto, podemos pensar em certa
informalidade, a qual, de certa forma, associa-se a ideia de marginalidade. Diante
disso, sobre esses profissionais repousa uma espécie de nao reconhecimento da
profissdo, uma vez que a tipografia vernacular “tem sido abafada e sufocada pelos
diversos codigos visuais dos ultra-recentes paradigmas tecnoldgicos” (DOHMANN,
2006, p. 8).

Importante refletir sobre o impacto da tecnologia sobre as marginalidades. No
campo das novas comunicagdes de midia, segundo Dohmann (2006), tem sido
percebida uma crescente sensacao de perda de identidade, pois vem sendo imposta
uma estética atual e globalizante, a qual tem impregnado (quase) todos os discursos
graficos. Isso, no entanto, ndo é compartilhado pela linguagem da tipografia

vernacular, pois, ‘representada pelo desenho dos seus sinceros tracos e no
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preenchimento de suas cores puras, oferece o total desnudamento de qualquer
tecnicismo conceitual” (DOHMANN, 2006, p. 5).

Um conceito também passivel de ser ancorado nessas discussdes sobre
identidade é o de “anonimato”. Para Dones (2004a, p. 52), “pretende-se que os
objetos vernaculares sdo essencialmente anénimos”. Nas pinturas publicitarias em
muros e paredes, enquadradas nessa categoria, € muito comum a nao identificagao
do responsavel por sua elaboracdo®. E, mesmo quando sdo percebidas
informacdes como o nome e o telefone do letrista, 0 anonimato permanece, porque
sua apresentagdo se encerra ali, na maioria das vezes®'.

Quanto ao anonimato, podemos pensar em uma suposta falta de autoria®? e,
portanto, em uma possibilidade de apropriacdo. E a publicidade, assim, vale-se
dessa “estética” para compor alguns de seus discursos. Alids, nessa esfera de
discussao, Dones (2012), em sua tese, objetiva compreender o papel da estética
vernacular como elemento retdérico nas mensagens publicitarias. Isso porque o estilo
das “letras”, antes pintadas em muros e paredes, passou a ser reproduzido na
composi¢cdo grafica de textos publicitarios impressos, em campanhas diversas
divulgadas em revistas, por exemplo.

O que tais letras tém de tao especial, de tao persuasivo, se geradas dentro de
tanta simplicidade? Seu poder de persuasao esta, aparentemente, no dialogo que
estabelecem com o cenario que integram e, sobretudo, com o publico. Este é
interpelado a uma agado: o processamento do texto e a criagdo de sentidos,
responsaveis pela sua atitude, sua acdo de consumo. Martins e Vaz (2006, p. 150)

sintetizam essa interessante relacio entre “precariedade técnica” e “persuasao”:

Além da intencionalidade comunicativa, a tipografia popular
caracteriza-se por utilizar técnicas de produgdo manuais, as vezes
bastante precarias. O desenho de uma letra nunca sera idéntico ao
de outra, que se repete mais a frente. Mesmo quando se percebe
continuidade no estilo, ou maior habilidade técnica, a familiaridade é
improvavel. Esses desenhos de letras e suas composi¢cdes

60 Elaboragdo material, a pintura em si, uma vez que a elaboragdo conceitual (do discurso) é
empreendida por quem contrata o “pintor de letras”.

61 Os letristas também recorrem aos artificios da Publicidade Marginal para a divulgagéo do seu
trabalho, conforme € possivel visualizar no Anexo B. Nesse caso, especificamente, eles se tornam
autores da pintura e do discurso.

62 A expressédo “falta de autoria” € empregada no sentido de “ndo identificagdo”, afinal todo texto tem
um autor.
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geralmente diferem daqueles aos quais um leitor experimentado se
habituou, ou seja, configuram-se, em relagao a tipografia tradicional,
como desenhos excéntricos. Sabemos que o desenho das letras, a
composic¢ao, o espacamento entre as letras e entre as linhas, além
de todas as variagcbes de composicao da tipografia (tamanho,
contraste, cor, etc.) sdo elementos determinantes para a produgao de
sentido. O significado de um determinado texto ndo é dado apenas
por seu conteludo semantico, mas também por sua imagem, por seu
desenho, por sua tipografia. A excentricidade da tipografia popular
obriga o leitor a rearranjar constantemente seus pardmetros e
expectativas de leitura, promovendo uma atividade criadora durante
o processamento do texto.

Constatamos, assim, que as pinturas publicitarias marginais, deixadas em
muros e paredes, tém sua dimensado persuasiva pautada, exatamente, na
“diferenca”, na surpresa, que leva o consumidor a tomar aquelas formas como
informagdes unicas. Além disso, conforme afirma Dones (2004b, p. 10), devemos
questionar nomenclaturas simplificadoras, as quais minimizariam a eficiéncia do
vernacular, uma vez que isso nos leva a percebé-lo “[...] como uma oportunidade de
contextualizagdo da comunicagéo grafica com seu entorno, do relacionamento entre
objetos e pessoas num sentido amplo, recuperando linguagens populares, simples e
mesmo marginalizadas”. Em suma, sob a perspectiva da autora, deve-se dar espaco
ao particular e ao local.

O fato € que vivenciamos a impossibilidade de ignorar tais elementos, afinal
eles sdo encontrados, com grande frequéncia®, em ruas, especialmente naquelas
situadas em regides mais afastadas do centro, registrados em quaisquer espagos

livres, cedidos por moradores ou proprietarios desses locais. A seguir, um exemplo:

63 Em algumas cidades, passaram a vigorar leis que regulamentam a exposicdo de mensagens
publicitarias em locais publicos, o que pode reduzir, em certa medida, essa frequéncia. Em Londrina -
PR, por exemplo, a Lei Municipal n° 10.966, sancionada em 26 de julho de 2010, a chamada “Lei
Cidade Limpa”, dispbe sobre a ordenacdo dos anuncios que compdem a paisagem urbana do
Municipio. E valido ressaltar que, sob a perspectiva dessa lei, a Publicidade Marginal, em algumas de
suas manifestagdes, constituiria um tipo de publicidade irregular, uma vez que, de acordo com o seu
artigo 6°, fica proibida a fixagdo de anuncios, entre outros locais, em postes, arvores, pragas e
logradouros publicos, muros e paredes de lotes publicos ou privados, pontes, passarelas e viadutos.
Essa irregularidade, no entanto, reforga nossa atribuicdo de um carater marginal a esse tipo de
publicidade.
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AGENDE SUA MENSAGEM E GANHE UM
W ARRANJG DF FLORES E UMA CASCATA.

Figura 19: Pintura publicitaria marginal em muro.
Fonte: Material coletado pelo autor.

Como pode ser bem visualizado, o exemplar de pintura presente na imagem é
constituido de caracteres tipicos dessa manifestagédo publicitaria marginal: (i) uso de
cores fortes e, em alguns casos, de imagens contextualizadoras; (ii) associagao de
tipografias variadas, em termos de forma e de tamanho; (iii) oferta de brinde ou
premiagao; (iv) lacunas informacionais (“‘cascata” de qué?); (v) identificacédo do
letrista responsavel pela pintura. Desse modo, diferentes recursos e linguagens sao

dispostos em conjunto, construindo a argumentacéo desses textos.

3.1.4Placas

As placas sédo elementos que integram os cenarios urbanos nos quais
circulamos. Com finalidades diversas, aparecem em variados locais, em diferentes
tamanhos e formatos, com inscrigdes as mais multifacetadas possiveis. No ambito
da publicidade, sdo amplamente utilizadas, sendo os outdoors, talvez, expoentes
maximos — em frequéncia e em tamanho.

Segundo Dones (2008, p. 8),
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A paisagem verbal-visual criada pelas placas, faixas e luminosos de
fachadas [...] demonstra um processo complexo de apropriagoes e
circulacéo de esteredtipos e de referéncias culturais. A funcao destes
meios € informar, esclarecer aos publicos sobre determinados
conteudos, envolvendo o uso de diferentes linguagens e recursos
graficos.

No entanto, a sua diversidade composicional gera uma importante reflexao:

[...] as placas nédo se realizam adequadamente como placas. Nao
exatamente por causa dos erros de escrita e sim porque n&o
obedecem, por exemplo, ao espagamento adequado para fazerem a
informacado ficar destacada, visivel aqueles que precisam de
determinado servigo. As letras quase saem das placas; umas estao
em forma, outras em cursiva. A questao a ser trabalhada, portanto,
seria como fazer uma placa que atenda aos requisitos basicos de
uma boa placa (ALVES, 2012).

Essas caracteristicas ligam-se ao carater marginal de certas placas
publicitarias, elaboradas de modo indiscriminado, em materiais de todo tipo, fixadas
em qualquer lugar e de qualquer modo. Assim, vivas em suas deformidades, elas
estao presentes nas ruas, nos portdes de casas e estabelecimentos, presas a muros
e paredes, penduradas em postes e arvores, adornando, como fantasias, os
chamados “homens-placa”®, enfim, seguem dispersas na paisagem urbana.

Em certa medida, o estilo sob o qual sdo desenvolvidas enquadra-se,
também, no universo da estética vernacular, marcada pelas pinturas de letras, tao

variadas e tdo disseminadas no cotidiano urbano, como mostra a imagem a seguir:

64 Os “homens-placa”, como sdo chamadas as pessoas que sustentam placas publicitarias com o
préprio corpo, tém sido alvos de muitas polémicas. Uma delas refere-se a sua proibigdo em algumas
cidades, como em Sao Paulo, embora muitas dessas pessoas dependam da renda advinda desse
emprego: “[...] dependo desse trabalho para sobreviver” (O ESTADO DE S. PAULO, 2012). Outra diz
respeito as ruins condigbes de trabalho enfrentadas por esses profissionais, os quais, segundo a
reportagem de Rodrigues (2014), vivem uma situagdo degradante, envolta, inclusive, por tragos de
preconceito.
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Figura 20: Placa publicitaria marginal fixada em poste.
Fonte: Material coletado pelo autor.

Repleta de informalidade, a placa apresentada como exemplo deixa explicita
uma série de caracteristicas das placas publicitarias marginais: (i) uso de poucas
cores (predominancia monocromatica); (i) baixa valorizagdo estética; (iii)
combinacdo de tipografias em formatos e dimensdes distintas; (iv) incorregdes
ortograficas. O apelo persuasivo, no entanto, € construido na medida em que o
anunciante oferece um produto de qualidade (‘resistentes a agua)’, além de um
brinde ao cliente (“a linha é gratis”). Trata-se de um texto simples, mas com marcas

de publicidade.

3.2 MANIFESTACOES PUBLICITARIAS MARGINAIS ORAIS/SONORAS

Segundo Marcuschi (2001, p. 17), sob o ponto de vista mais central da
realidade humana, seria possivel definir o homem como um ser que fala e ndo como
um ser que escreve” (grifos do autor). Desse modo, a partir dessa esséncia, na
Publicidade Marginal, ao lado de elementos escritos/visuais, € natural que recursos
orais/sonoros, representados prioritariamente pelo uso da voz, ganhem destaque na
composicédo de discursos de ambulantes, locu¢des em lojas e em carros de som,

discutidos a seguir.
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3.2.1Discursos de Ambulantes

“Quem tem dinheiro compra, quem ndo tem espia. Para olhar ndo paga nada,
chegou a freguesia...”®> E com discursos como esse que muitos vendedores tentam
convencer os consumidores com o0s quais cruzam pelos mais multifacetados
ambientes urbanos. Buscando o faturamento por meio da criatividade, os
ambulantes realizam a venda de certos produtos, essencialmente, com a sua voz.

Em uma presencga historicamente construida, esses trabalhadores tém sua
origem ancorada na atuagdo dos chamados “mascates”®. Surgem, basicamente,
desde a Alta Idade Média, enquanto individuos “[...] intolerados por uma
determinada estrutura econbémico-social, renegados pela insaciavel cobiga”
(GOULART, 1967, p. 19), em uma sociedade que lhes impunha a busca por novos
locais, uma vez que faltava espago adequado. Muitos, assim, na expectativa da
sobrevivéncia, embrenhavam-se na “mercancia andeja”, perpetuada até hoje.

Os vendedores ambulantes, ainda encontrados com relativa frequéncia,
carregam consigo certo ar despretensioso, que camufla um forte desejo: o do
convencimento, o da venda. Goulart (1967, p. 19) corrobora essa afirmagao, ao
afirmar que “é da prépria génese do comércio ambulante esse espirito de
aventureirismo, essa despreocupacgao social, esse apurado arrivismo, tudo tao
caracteristico do mercador andarilho”.

E o uso da voz pelos vendedores ambulantes atuais também surge como
resquicios do passado, uma vez que, “a par de suas mercadorias tradicionais, o
mascate, ndo raro, levava aos castelos, aos burgos, as feiras e aos casebres os
seus versos e os seus cantares” (GOULART, 1967, p. 21). A partir dessa reflexao
historica, os discursos de ambulantes sao algcados a elementos culturais, folcloricos,
dentro do que se convencionou denominar folkcomunicagdo. Esse enquadramento é
compreendido quando consideradas as caracteristicas desse segmento de estudo
da comunicagéo.

Conforme aponta Beltrao (1980, p. 2-3), a comunicagao constitui o problema

fundamental da sociedade contemporanea, a qual “é composta de uma imensa

65 Discurso proferido por um vendedor ambulante que circula pelas ruas de Salvador, na Bahia
(PORTAL G1, 2011).

66 Segundo Goulart (1967, p. 29), as muitas acepgdes atribuidas ao termo “mascate”, em sintese,
seguem exatamente essa constante: trata-se de um “vendedor ambulante”.
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variedade de grupos que vivem separados uns dos outros pela heterogeneidade de
cultura, diferenga de origens étnicas e pela propria disténcia social e espacial’. E é
nesse campo de distancias que situamos os discursos publicitarios marginais, afinal,
na folkcomunicagao, “[...] cada ambiente gera seu proprio vocabulario e sua prépria
sintaxe, e cada agente-comunicador emprega o canal que tem a mao e melhor sabe
operar de modo a que seu publico veja refletidos na mensagem seu modo de vida,
suas necessidades e aspiragdes” (BELTRAO, 1980, p. 40).

Para Maciel e Ferrari (2004, p. 1), ainda sob essa perspectiva, “as classes
populares tém assim meios préprios de expressao e somente através deles € que
podem entender e fazer-se entender”. Desse modo, considerando a situagao de
marginalidade em que se inserem no circuito publicitario, vendedores ambulantes
recorrem a criatividade de discursos orais facilmente colocados em funcionamento e,
mais que isso, facilmente assimilados pelo publico: os pregdes.

Esses discursos, segundo Tinhordo (2005), tém sua criacao
reconhecidamente ligada a existéncia de vendedores ambulantes, o que possibilita
situar o seu surgimento nas principais cidades brasileiras no inicio do século XIX.

Basicamente, podem ser enquadrados na seguinte defini¢ao:

Criagao sonora de profissionais livres — vendedores e compradores
dos mais variados objetos, doceiros, baleiros, sorveteiros, ou
pequenos artesdos, como amoladores, consertadores de guarda-
chuvas e panelas etc. — o pregéo pode ser apontado como uma das
formas mais antigas de publicidade do tipo jingle [...] que inclui, entre
seus significados, o da “repeticdo de palavras de som igual ou
semelhante, especialmente para chamar a atengdo” (TINHORAO,
2005, p. 59).

Ainda conforme registra Tinhordo (2005, p. 60), ecoava nas ruas da Corte
Imperial do Rio de Janeiro um pregdo, considerado o mais antigo e persistente,
voltado a venda de sorvete, novidade a época:

Sorvete, iaia

E de pitanga

E de caja

E é de abacaxi...
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O memorialista Pedro Nava também registra, em sua obra Bau de Ossos
(1983), o pregdo anunciado por Sabina, “uma negra fabulosa, saida, com seu colo
de ébano, sua bunda de jacaranda e seus olhos de jabuticaba, de um Rugendas ou
de um Debret” (NAVA, 1983, p. 244). A personagem era amiga dos estudantes®’ e,
para vender seus doces, entoava um pregao composto por ela, cantado entre as
portas da Faculdade de Medicina e as escadas da Santa Casa de Misericordia de

Belo Horizonte, em Minas Gerais:

Sou a Sabina. Todas as tardes,
Todas as tardes sou encontrada,
Sou encontrada |4 na calcada,
La na calcada da Academia,

Da Academia de Medicina...

Como esses, sdo inumeros os exemplos de conteudos gritados/cantados nas
ruas, com o intuito de agucar a curiosidade, seduzir, atrair consumidores. No
entanto, muito além dessa finalidade persuasiva, os discursos desses ambulantes,
em certa medida, refletem sua esséncia, uma vez que “todo ato de tomar a palavra
implica a construgdo de uma imagem de si [...] deliberadamente ou n&o, o locutor
efetua em seu discurso uma apresentagio de si"®® (AMOSSY, 2005, p. 9). Esses
discursos, portanto, produtos de experiéncias, de culturas, permitem reflexdes sobre
0 ser marginal que o enuncia.

Um exemplo que ilustra essas ocorréncias € o da Adriana da Empadinha,
conhecida no complexo de favelas do Alemao, no Rio de Janeiro. A criatividade que
conquistou o publico, levando-a a venda diaria de cerca de 200 empadinhas, além
do seu brigadeiro, também a projetou a visibilidade nacional, com participagdo em

uma telenovela. Sua estratégia é a elaboragdo de discursos que parodiam o funk,

67 Final do século XIX, quando o pai de Pedro Nava cursava Medicina.

68 Essa construcédo da imagem de si no discurso associa-se ao conceito de ethos discursivo, definido
por Maingueneau (2008, p. 14), essencialmente, como uma representagao dinamica “construida pelo
destinatario através do movimento da propria fala do locutor’. Para o autor, ainda, “As ‘idéias’
suscitam a adesao por meio de uma maneira de dizer que é também uma maneira de ser. Apanhado
num ethos envolvente e invisivel, o co-enunciador faz mais que decifrar conteldos: ele participa do
mundo configurado pela enunciagéo [...] O poder de persuasédo de um discurso deve-se, em parte, ao
fato de ele constranger o destinatario a se identificar com o movimento de um corpo” (p. 29), no caso,
com o locutor. Essa é, de certo modo, a esséncia do fazer publicitario.
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estilo musical de grande repercussdo no seu ambiente de atuag&o.%® Desse modo,

ela atinge seus consumidores, em uma linguagem compartilhada por eles:

Eu vendo empadinha

Na porta da tua casa

Eu t6 ai

Até na madrugada

Eu devo tudo ao meu Deus

Sem Jesus Cristo eu ndo sou nada
Ih, empadinha!™®

Chega do trabalho

Ta cheio de fome

Se tiver duas moedas

A empada come
Reclamam do meu grito

E da forma que eu trabalho
Tem que ter disposigao
Para fazer o que eu fago!”’!

Figura 21: Adria d‘E‘mpaaiﬁha em cena de telenovela.
Fonte: Gshow (2012).

Os enunciados construidos por Adriana reunem algumas marcas que se

repetem nos discursos de ambulantes, vendedores de toda sorte de produtos,

69 Informagbes baseadas em Gshow (2012).

70 Disponivel em: <http://gshow.globo.com/novelas/salve-jorge/por-tras-das-cameras/noticia/2012/11/
vendedora-do-alemao-faz-participacao-em-salve-jorge-e-chama-a-atencao-do-publico.html>. Acesso
em: 11 jul. 2014.

71 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=F2CJ_n2Tz64>. Acesso em: 11 jul. 2014.
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inseridos na marginalidade publicitaria: (i) tracos de coloquialidade na fala; (ii)
criatividade e emprego de rimas, que facilitam a entonagéo; (iii) apelo explicito ao
destinatario, com sua invocagao no discurso; (iv) provocagao dirigida ao consumidor;
(v) presenca de concepgbes ideologico-religiosas; (vi) construcdo de uma
autoimagem positiva. Desse modo, com a forgca da voz, esses profissionais ganham

espaco, tornando-se visiveis, literalmente, pelo grito.

3.2.2Locucdes em Lojas

Ainda no ambito do uso da voz, a atividade publicitaria marginal
contemporanea ganha uma modalidade amplamente disseminada pelo pais: o
locutor de loja’?. Assim como os vendedores ambulantes, que entoam seus
discursos, os locutores, com o auxilio de equipamentos eletrénicos (microfones e
caixas de som), tém a ardua tarefa de conclamar os transeuntes para que, no
minimo, entrem nos estabelecimentos para os quais prestam seus servigos. E sua
responsabilidade, no mais alto grau da expressao, “atrair a freguesia”.

O uso da voz, nesse caso, ganha uma dimensdo um pouco mais elaborada,
mais técnica. Conforme Penteado (1998, p. 56), o som da voz e da fala humana é
recorrente na area da publicidade. Por isso, em decorréncia dos avangos
tecnolégicos e, especialmente, da busca pela qualidade/eficacia dos anuncios, os
profissionais locutores de lojas sdo estimulados a buscarem preparo e formagao
especifica em locucdo. Em outras palavras, nao se faz locugao de qualquer forma; é
preciso saber como fazer.

Nesse sentido, ainda de acordo com informagdes trazidas por Penteado
(1998), é reconhecida a importancia da inflexdo da voz no processo de persuaséo,
ou seja, a voz publicitaria tende a apresentar certas caracteristicas que a tornariam
eficiente. Dentro dos elementos ligados ao teor persuasivo e a credibilidade da voz,

ao observarem e comentarem a atuacao de locutores, os profissionais da area da

72 De acordo com Penteado (1998, p. 57), “os locutores diretamente envolvidos com as propagandas
tém uma denominagdo ainda difusa, sendo chamados locutores comerciais, locutores de
propagandas, locutores publicitarios ou, mais recentemente, profissionais da voz falada em
publicidade”.
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comunicagdo’?, destacam, além da inflexdo vocal, a dicgdo, a respiragéo, o ritmo ou
velocidade, a intensidade e, inclusive, a gravidade (PENTEADO, 2009, p. 88).

Em uma reflexdo ligada ao uso da voz em pegas publicitarias radiofénicas,
mas que pode ser aplicada ao uso da voz pelos locutores de lojas, Penteado (2009,
p. 88) salienta que “o trabalho de interpretacdo vocal parece ser o ponto
fundamental para o locutor publicitario”. Baseando-se em Klippert (1980), a autora
registra que “a voz ndo pode ser considerada apenas como um meio para a
producao de palavras; [...] a voz assume o carater de um papel, de uma personagem
e se transforma em voz representativa”. Assim, distingue-se a voz que apresenta da

VOz que representa:

E nessa perspectiva que a voz, na locugdo de publicidades e
propagandas, assume funcdo de representacdo, ndo somente do
texto ou mensagem, mas também do locutor/personagem, dos
servigos e produtos que elas anunciam, do publico-alvo ou
potenciais consumidores, além da empresa de comunicacdo que as
veicula (PENTEADO, 2009, p. 88).

Assim, quando pensamos nesses profissionais que, com a voz, fazem
publicidade diante dos estabelecimentos, é possivel atribuirmos um carater
polissémico ao termo “locutor”: locutor de loja — aquele que trabalha, fazendo uso
publicitario da voz — e locutor do discurso — “aquele que mobiliza a lingua, que a faz
funcionar ao utiliza-la” (AMOSSY, 2005, p. 11). E esse funcionamento da lingua —
marcadamente representativo, assumidor de formas, de personagens — que
verificamos no exemplo a seguir, com a transcricdo do discurso elaborado pelo
locutor de loja Alexandro dos Santos, que vive ja ha duas décadas “de improviso”
nas ruas de Vitoria, no Espirito Santo (GAZETA ONLINE, 2012):

Lojas Torra Tudo, mais uma vez ai, entdo, 6, caminhando com vocé,
viu? Entra, aproveita, pergunta, tira suas duvidas. Vocé, com certeza,
¢ um dos nossos convidado especial a estar conosco. E a
promogdes fantasticas! Lojas Torra Tudo, a campea dos pregos bai...

73 Sao0 comuns locutores de loja com vozes — natural ou camufladamente — graves, como os locutores
de radio, em uma clara alusao ao fato de que discursos com essa tonalidade sonora sejam mais
atraentes.
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Olha, eu vou falar uma coisa, hein! Lembrou o qué? Um arraia, né,
amigao? Lembrando bem, més de julho [?] é o arraia do prego baixo,
viu? E o arraia do prego baixo! Ei, Dona Maria, vem comprar, pode
entrar ai, 6, d4 uma olhadinha. Olha o pessoal vindo! Olha o pessoal
vindo ver a promocgao especial que somente a Lojas Torra Tudo traz
mais uma vez pra vocé. Ola, meu povo! Al, vocé! Alb, vocé do lado
de 14! Vocé chegando, vocé voltando! Pode vir, amigéo! Pode vir pra
ca aproveitar, porque, hoje, a promocao fantastica que sé vocé
encontra aqui na Lojas Torra Tudo. A vocé do Onibus, a vocé do
coletivo, vocé chegando agora, vem pra ca [?] Amigdo, aqui, 0, tudo
pra vocé, viu? Pode chegar aqui, 6! Pode entrar, aproveitar. Que
beleza! Que legal! Promogdes fantasticas, Lojas Torra Tudo.
Caminhando junto... Olha ai, 6! Olha o pessoal atravessando! Olha o
pessoal atravessando! Chega pra ca! Al6, Dona Maria! Alb, vocé!
Al6, meu povo! Promogbdes fantasticas, Lojas Torra Tudo. Quatro e
noventa, amigao! Olha a promogao especial, qualquer pega, qualquer
peca aqui na banca pra vocé hoje a quatro e noventa e nove, hein!
Qualquer peca da banca pra vocé hoje apenas quatro e noventa e
nove. Essas sdo as promogdes fantasticas pra vocé, hoje, aqui da
Lojas Torra Tudo. Opa! A campea dos pregos baixos.

Figura 22: Locutor Alexandro dos Santos, durante atuagao.
Fonte: Gazeta Online (2012).

Com seu texto improvisado e altamente apelativo, Alexandre € apenas um
representante entre tantos locutores que, quase no anonimato, dao rosto e voz a
Publicidade Marginal. Nele, sao identificaveis alguns dos caracteres principais dessa
manifestagao: (i) repetigdes constantes, que intensificam o discurso; (ii) tragos de
coloquialidade (certos marcadores discursivos e auséncia de concordancia, por

exemplo); (i) combinacédo de criatividade e uso de enunciados-clichés; (iii) apelo

74 Disponivel em: <http://gazetaonline.globo.com/_conteudo/2012/07/noticias/especiais/1309255-locu
tor-de-loja-popular-resgata-jeito-todo-especial-de-vender-no-centro-de-vitoria.html>. Acesso em: 11
jul. 2014.
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explicito e constante ao destinatario, com tonalidade afetiva; (iv) (re)formulagéo
imediata do discurso, em virtude de circunstancias contextuais; (vi) referéncia
frequente a marca para a qual presta servigos. E, assim, chamando um cliente aqui

e ali, eles tentam vender — o produto, a voz, o discurso.

3.2.3Locucdes em Carros de Som

O comércio ambulante de mercadorias, heranga dos mascates, como ja
assinalado, difundiu-se de modo bastante amplo, permanecendo vivo na sociedade
até os dias de hoje. Com o crescimento das cidades e, consequentemente, da
populagdo, percorrer distancias andando para atingir publicos maiores tornou-se
cada vez mais dificil. Por isso, os vendedores assimilaram o uso de certas
tecnologias, aplicando-as em suas atividades. Surgiram, entdo, as locu¢des em
carros de som’®, um vender porta a porta “amplificado”.

Nébrega, Castro e Pinheiro (2011) apontam fatores histéricos que
propiciaram/determinaram a utilizacdo de alto-falantes para a publicidade externa.
Segundo os autores, depois de um longo periodo de efervescéncia de pregdes,
entoados pelos ambulantes, os sons das ruas sofreram sensiveis transformacgdes,
decorrentes, sobretudo, da revolugdo industrial e tecnoldgica: “0 avango das
inovacdes geradas pelas fabricas e industrias sobre as cidades criou um ambiente
de ‘confronto’ do tradicional com o dito revolucionario” (p. 4). Foi necessario, aos
ambulantes, atualizar suas técnicas, tanto para se enquadrarem em um novo cenario

quanto para manterem o espago de suas vozes, ja abafadas por novas sonoridades.

Pode-se atestar que antes a voz de alguém tinha o alcance do grito,
cada emissdo sonora era original porque estava inevitavelmente
ligada aos mecanismos que as produziam. Porém, com o0 advento
dos meios técnicos, os sons puderam ser gravados e
reapresentados em outros tempos e lugares. A difusdo proliferada
de sons, agora ndo mais restritos a ruas e becos, mas sim a bairros e

75 Uribe (2004, p. 115) registra que, embora os sistemas moéveis de alto-falantes sejam encontrados,
com maior frequéncia, instalados em carros, “se encontram casos nos quais o sistema é carregado
em bicicletas, carrinhos rodantes, e inclusive em veiculos de tragdo animal (cavalos, burros)”. Todas
essas ocorréncias, no entanto, enquadram-se nas discussdes empreendidas nesta segao.
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até cidades, foi se dando na mesma propor¢ao que apareciam novos
recursos e meios tecnoldgicos condizentes para cada época. A
medida que foram se difundido, tais recursos tecnoldgicos foram
sendo incorporados pelos diversos setores do comércio. Surge dai a
idéia de utilizar esses novos recursos no contexto da venda de
produtos pelas ruas (NOBREGA; CASTRO; PINHEIRO, 2011, p. 5,
grifos nossos).

O deslocamento da Publicidade Marginal sonora, a partir da gravagéo e da
representacdo em “outros tempos e lugares”, mostra o inicio de uma caminhada em
termos de planejamento, uma vez que o uso de certos aparatos tecnologicos, como
os alto-falantes, exige dominio de técnicas e faz com que o discurso seja
antecipadamente pensado para que sua difusdo ocorra de modo eficiente, com a
minimizacdo de falhas. Nessa nova modalidade, vdo se multiplicando, entdo, os
carros da pamonha, do sorvete, dos churros e de tantos outros produtos.

Essencialmente, conforme Peruzzo (2004, p. 18), os sistemas de alto-falantes
enquadram-se no que se denomina “comunicacdo cidada”, uma modalidade
comunicativa “ultimamente bastante desprestigiada no meio académico, mas que é
viva, pois esta conectada a realidade dos povos das nagdes latino-americanas”.
Assim, com seu valor social sedimentado, mostra uma funcionalidade relevante, um
elemento de grande potencial na publicidade.

De qualquer modo, os alto-falantes guardam especificidades. Conforme Uribe
(2004, p. 114), diferente da radiodifusdo, que exige que a mensagem seja recebida
por um receptor, responsavel por decodificar seus sinais, o sistema de alto-falantes
apenas amplifica os sons, sendo a fase do receptor eliminada, o que limita o campo
de recepcdo. Essa limitacdo de alcance também depende de fatores como
qualidade, poténcia e estado dos aparelhos, além de condigbes de instalacdo e
aspectos geograficos. Trata-se, ainda conforme Uribe (2004, p. 115), de uma
ferramenta comunicativa — e publicitaria — simples e de facil manejo, que cobre
“‘necessidades informativas e promocionais, educativas e recreativas”.

Essa reflexao sobre o alcance do som é complementada por alguns conceitos
encontrados em Cancellaro (2006, p. 6). Segundo o autor, a compreensdo humana
do som baseia-se em trés propriedades essenciais: producdo — a fonte do som,
como a vibragao de corpos, com transferéncia mecéanica de energia; propagacao — o

meio pelo qual as ondas sonoras sao difundidas; percepc¢do — o receptor do som,
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como um aparelho ou o préprio ouvido humano’®. Percebemos, assim, um conjunto
de etapas a ser percorrido pela Publicidade Marginal sonora: as locugdes partem de
um centro, os carros de som, sendo encaminhadas ao publico, cujo papel receptor
nem sempre sera concretizado. Essa ndo garantia deve-se, por exemplo, ao fato

apontado por Nébrega, Castro e Pinheiro (2011, p. 7-8):

Apesar de ja fazer parte do cotidiano de muitas cidades brasileiras, a
publicidade sonora que vem das ruas parece desagradar muita gente
[..] Nao importa o ambiente ou a forma de transmissdao da
mensagem: ha sempre quem se incomode com tanta informacao
sonora ao mesmo tempo, com barulhos acima do nivel desejado,
consolidando o que muitos chamam de polui¢do sonora.

No entanto, agradavel aos ouvidos ou ndo, as locugdes em carros de som,
manifestagbes da Publicidade Marginal, propagam-se pelas ruas com frequéncia,

trazendo discursos ricamente persuasivos, como este:

[musica popular introdutéria] Ald, ald, dona de casa! Esta passando,
em sua rua, o carro dos ovos. Aqui, no carro dos ovos, vocé encontra
ovos extra, ovos vermelho e ovos de codorna em superpromocao.
Ovos direto da granja, sempre fresquinhos pra vocé. Alo, alé, dona
de casa! E o carro dos ovos passando em sua rua, em frente & sua
casa. Venham aproveitar as promog¢des! Hoje, nds temos ovos extra
em superpromoc¢do, ovos vermelho em superpromocdo, ovos de
codorna em superpromog¢ao. Aqui, no carro dos ovos, vocé encontra,
também, vassoura. Aqui, no carro dos ovos, nés temos ovos exira,
ovos vermelho, ovos de codorna e temos, também, vassoura. Venha
até o carro dos ovos e fagca muito mais economia. Ovos pra vocé
fazer o que quiser! Ovos extra, ovos vermelho, ovos de codorna,
ovos por duzia e ovos na bandeja. Venha até o carro dos ovos e
aproveite a promogao. Esta passando, em sua rua, o carro dos ovos
e o carro da vassoura. Venha até aqui e aproveite. Hoje, temos
promogdes especiais em ovos e promogao, também, em vassoura.
Ald, ald, dona de casa! E o carro dos ovos e da vassoura passando
em sua rua, em frente a sua casa.”’

76 Cancellaro (2006, p. 6) salienta que, dependendo da fonte de consulta, podem ser encontradas
outras terminologias para essas propriedades, como geragao, transmisséo e recepcao.
77 Material coletado pelo autor.
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A transcricdo do texto, mais uma vez, surge como a representagao das
diversas locugcbes que ecoam, todos os dias, pelas ruas do pais. Efetivamente,
diante de casa ou, sutiimente, captando um som disseminado ao longe, muitas
pessoas tém contato com discursos que repetem essas caracteristicas: (i) presenca
de trechos de musicas populares para atrair a atengao; (ii) invocagdo de
consumidores genéricos, em tom de cordialidade; (iii) intensificagdo do discurso, por
meio de repeticdes macigas; (iv) tragos de informalidade; (v) utilizagdo de formulas
prontas, espécies de enunciados-clichés; (vi) realce da qualidade do produto, com
adjetivacdes positivas; (vii)) mencao ao carater natural/organico/caseiro/artesanal do
produto. Em uma reprodugado apds outra, em um ciclo quase sem fim, propagando
discursos gravados, muitas vezes, em estudios também marginais, esses alto-

falantes vao, sem cessar, falando e vendendo.

3.3 A MULTIMODALIDADE NAS MANIFESTACOES PUBLICITARIAS MARGINAIS

“No principio era o verbo” (JOAO, 1,1).

“No comecgo, havia a imagem” (JOLY, 1996, p. 17).

Os enunciados anteriores, muito além da inegavel relagdo intertextual,
mantém entre si um dialogo no que diz respeito a importante presenca de dois
elementos: palavra e imagem estdo no mundo, constituem-no.

Servindo, especialmente, a comunicagéo e evoluindo junto com o homem, em
sua projecao historica, palavra e imagem integram linguagens especificas, distintas,
mas que se complementam em diversas situagdes, interagem, relacionam-se,
hibridizam-se, intercruzam-se. Dai decorre o multifacetado sistema comunicativo a
nossa disposicao: uma fusdo de linguagens verbal e ndo verbal, um fendmeno
multimodal.

Conforme ja adiantado, Kress e van Leeuwen (1996, p. 183, tradugéo nossa)
apontam como “multimodais” os textos “cujos sentidos s&o construidos por meio de
mais de um cddigo semidtico”’®. Diante disso, considerando o cddigo como um

conjunto de signos ou unidades que, arranjados/articulados por procedimentos

8 Excerto original: “[...] any text whose meanings are realized through more than one semiotic code is
multimodal” (KRESS; VAN LEEUWEN, 1996, p. 183).
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especificos, produzem mensagens (GREIMAS; COURTES, 2008) e considerando
que a publicidade se vale dessas multiplas linguagens na constituigdo de suas
mensagens, € possivel a concepgao dos géneros publicitarios sob essa perspectiva
da multimodalidade.

Tais codigos, tomados também como “modos semibticos”, corroboram, ao
lado da linguagem verbal, a construcdo de sentidos dos textos na atualidade,
configurando o que Kress e van Leeuwen (2001, p. 46) chamam de “era da

multimodalidade”, na qual os elementos visuais, as imagens, tém papel fundamental:

Na era da multimodalidade, os modos semidticos que se situam além
da lingua sao tratados como completamente capazes de servir para
fins de representacdo e comunicagdo. Na verdade, a lingua, seja
falada ou escrita, pode agora ser frequentemente vista como auxiliar
para outros modos semioticos: para o visual, por exemplo. A lingua
pode agora ser “extravisual” (tradugdo nossa).”®

No campo da publicidade, essa reflexdao sobre a associagcdo de distintos
elementos significativos, chamado por Canevacci (1990, p. 22) de “jogo-da-mistura”,
também é encontrada. Como salienta o autor, “0 modelo comunicativo da
publicidade € o resultado complexo e holistico de muitas linguagens parciais
fundidas” (p. 82), como as linguagens verbal, sonora, corporal, grafica e visual.
Assim, as manifestag¢des publicitarias colaboram na constituicido da cidade enquanto
um espetaculo de linguagens, configurado como um espago “polifénico”, na
terminologia de Canevacci (1997).

Ferrara (1997, p. 19-20), por exemplo, tece importantes reflexdes sobre a

presenca marcante de elementos nao verbais nos espagos urbanos:

O texto nao-verbal espalha-se em escala macro pela cidade e
incorpora as decorréncias de todas as suas microlinguagens [...] A
cidade, enquanto texto nao-verbal, € uma fonte informacional rica em
estimulos criados por uma forma industrial de vida e de percepgéo.

9 Excerto original: “In the era of multimodality semiotic modes other than language are treated as fully
capable of serving for representation and communication. Indeed, language, whether as speech or as
writing, may now often be seen as ancilliary to other semiotic modes: to the visual for instance.
Language may now be ‘extravisual” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001, p. 46).
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[..] Os textos né&o-verbais acompanham nossas andangas pela
cidade, produzem-se, completam-se, alteram-se ao ritmo dos nossos
passos e, sobretudo, da nossa capacidade de perceber, de registrar
essa informacdo. E esse registro que transforma os textos nao-
verbais em marcos referenciais da cidade [...] Enquanto texto ndo-
verbal, a cidade deixa de ser vista como espaco abstrato das
especulagdes projetivas, sociolégicas ou econdmicas para ser
apreendida como espetaculo, como imagem.

Isso é corroborado por Joly (1996, p. 17): “para onde quer que nos voltemos,
ha imagem”. Elas estdo tdo disseminadas no tecido social contemporaneo,
especialmente pela agdo da publicidade®, que escapar a esse contato €, hoje,
inevitavel, e isso tem gerado, ao longo dos anos, intensas transformacdes, ideia
reiterada por Klein (2007, p. 141): “O mergulho no oceano das imagens midiaticas
nao foi dado sem o custo de profundas modificagdes culturais e sociais”.

Nés, individuos, tivemos alterados os nossos modos de relacionamento — com
0s outros, com 0S espagos, com nossOs proprios corpos —, fisgados por essa
supremacia da imagem, vendida indiscriminada e constantemente. Em decorréncia,
nossa relacdo com a publicidade em si também sofreu variagcbes, pois, como
argumenta Klein (2007, p. 144), “[...] o excesso também provoca o vazio, de maneira
que a visibilidade intensa e ininterrupta gera paradoxalmente invisibilidade”. Em
sintese, vemos tanta imagem, tanta publicidade, que acabamos por ndo enxerga-las
de fato.

E quanto a Publicidade Marginal, de visualizagdo social supostamente ja
comprometida?

A imagem também a integra, talvez em menor propor¢ao, em alguns casos,
mas produzindo efeitos, criando sentidos. Isso péde ser observado nos exemplos
das manifestagdes publicitarias marginais brevemente discutidas até aqui, em que
certos elementos imagéticos aparecem empregados na composi¢ao do discurso,
com uma fungdo predominantemente contextualizadora, ilustrativa, ancorando os
segmentos verbais na evocagao de memorias (imagéticas) na mente do consumidor.

Assim, constatamos que a Publicidade Marginal também se serve de

80 Na publicidade, a imagem tem suscitado o interesse de muitos pesquisadores, especialmente nas
ultimas cinco décadas, todos preocupados em desvendar o seu poder persuasivo. Souza e Santarelli
(2008) citam, por exemplo, Roland Barthes, Umberto Eco, Jacques Durand, Georges Péninou, Jean
Marie Floch, Martine Joly e Andréa Semprini.
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diferentes linguagens, faz uso de distintas estruturas significativas, diversificados
codigos semidticos, a fim de transmitir seus conteudos e, especialmente, convencer
seu publico. E isso n&o se restringe apenas as manifestagdes escritas/visuais, uma
vez que, nos textos publicitarios marginais orais/sonoros, variadas linguagens
também sdo movimentadas para o processo de convencimento: gestos, cores, sons
— tudo o que é passivel de significacdo é passivel de utilizagao.

O fato é que, embora em uma presenca ameacgadoramente sufocante, a

imagem tem seu valor:

Uma vez que o signo icbnico possui muitas propriedades do objeto
denotado (no que difere do signo linglistico, que € convencional), a
comunicagdo por imagens resulta mais eficaz e imediata do que
a verbal, porque permite ao receptor uma imediata referéncia ao
referente ignorado (ECO, 2008, p. 376, grifo nosso).

Talvez essa suposta maior eficiéncia deva-se ao seu maior poder atrativo,
afinal, por exemplo, ao se colocarem duas placas, uma ao lado da outra, as chances
de que aquela que contenha elementos imagéticos seja “lida” antes daquela
construida apenas com elementos verbais sdo muito maiores. De qualquer maneira,
nessa profusédo de linguagens, “o olhar estara sempre a espera de algo que possa
seduzi-lo, do mesmo modo que havera sempre imagens errantes a procura de um
par de olhos” (KLEIN, 2007, p. 151).

Essas e outras especificidades discutidas até entdo serdo retomadas e
exemplificadas com maior profundidade no capitulo a seguir, durante as analises do
corpus, em que sera confirmada a efetividade da Publicidade Marginal, um dos

elementos integrantes de nosso construto tedrico.
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4 FORMAS E SONS DA PUBLICIDADE MARGINAL

Depois de um extenso percurso de reflexao em torno da Publicidade Marginal,
com a apresentagdo das especificidades que a definem enquanto um segmento
diferenciado do universo publicitario, este capitulo é reservado para uma analise
mais criteriosa de alguns textos publicitarios marginais, coletados de contextos reais
de circulagdo, a fim de que possamos verificar, de forma mais consistente, o seu
funcionamento e a sua efetividade argumentativa. Para essa abordagem analitica,
foram selecionados exemplos de sete manifestages publicitarias marginais®!, as
mesmas previamente discutidas, no Capitulo 3, em termos de surgimento e
presenca social — cartaz, panfleto, pintura em muro, placa, discurso de ambulante,
locugao em loja e locugcédo em carro de som.

Considerando seus aspectos escritos/visuais e orais/sonoros, para cada uma
das manifestagbes examinadas, serdo propostas reflexdes que convergem para
duas direcbes complementares: (i) contextualizacdo — discussdes referentes aos
locais de circulagdo, aos agentes produtores, aos produtos divulgados, as possiveis
concepgdes culturais e/ou ideoldgicas presentes no discurso, enfim, as marcas
contextuais definidoras do seu carater marginal; (i) analise
linguistica/discursiva/argumentativa — avaliagdo dos materiais quanto a linguagem
empregada (verificacdo de desvios em relagdo a normas, relagdes entre locutores e
interlocutores), ao suporte de divulgacdo, aos mecanismos movimentados na
composi¢cao argumentativa dos discursos veiculados, aos seus efeitos de sentido e,
também, a multimodalidade, ou seja, o emprego de diferentes codigos/linguagens.

Nas proximas secdes, sdo exibidos os textos tomados como pecgas principais
do corpus delimitado para esta tese, com suas respectivas analises, ancoradas nas
proposi¢coes teoricas efetuadas a respeito da Publicidade Marginal e, quando
necessario, em conceitos elaborados por estudiosos das areas da argumentacgéo e

da publicidade.

81 Ressaltamos, mais uma vez, que a lista de manifestages publicitarias marginais por nés definida é
passivel de ampliagdo, uma vez que nao é fechada, estanque, sobretudo devido as confluéncias
entre as caracteristicas da Publicidade Marginal e as da Publicidade Central.
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4.1 O CARTAZ DO “MELHOR AMARRADOR DE CASAIS”

Amarragao, uniao, feiticaria... Para aqueles que procuram pela realizagao de
“trabalhos” dessa natureza, o anuncio a seguir traz o contato do melhor profissional
da area. Com objetividade, mostrando seguranca na oferta dos seus servigos e,
mais que isso, confianga na sua qualidade, ele estd pronto para atender — e

convencer — 0 consumidor.

Figura 23: Cartaz publicitario marginal fixado em poste.
Fonte: Material coletado pelo autor.

O cartaz publicitario marginal selecionado para esta andlise representa um
contingente enorme de textos similares, espalhados pelas ruas (ou outros locais) de

inumeras cidades do pais. Arriscamo-nos a dizer que toda cidade “esconde”, em
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algum local, algo parecido. Nesse caso, especificamente, uma grande cidade
(Fortaleza - CE) é o contexto de circulagdo do material, um ambiente em que, devido
a ‘“infestacdo de cartazes”, “0o amor ndo estda no ar, mas nos postes, vigas de
passarelas, muros, placas de transito e até em orelhdes” (DANTAS, 2012). Nesse
caso, especificamente, um poste em um ponto de transporte coletivo urbano.

Percebemos, no cartaz em questao, a oferta de um servigo muito comum nos
dominios da Publicidade Marginal: a realizagdo de atividades ligadas ao universo
esotérico®?, representadas pelas “amarragdes”, pela “unido de casais” e pela
“eliminacdo de feiticos”. Com a promessa de procedimentos apresentados como
infaliveis, a despeito de qualquer suspeita de carater enganoso®3, esses anuncios
vendem o que muitas pessoas querem: a resolucao de seus problemas. Constréi-se,
assim, um discurso que se volta para questdes populares, de base cultural,
sedimentadas nas crengas/crendices® do povo, a quem tenta persuadir.

Essa materializagdo de tragcos do esoterismo, da Astrologia, ancora um
discurso como esse em reflexbes ligadas a presenga do mito na publicidade.
Conforme aponta Contrera (1996, p. 18), o mito “é considerado fonte basica a partir
da qual os textos/tramas da cultura sao tecidos”. Assim, considerando que “Mito e
Astrologia sdo um dos mais antigos tipos de formalizagao da cultura” (CONTRERA,
1996, p. 27), podemos afirmar que as manifestagcdes publicitarias — marginais ou nao
— carregam consigo elementos miticos/culturais em sua constituigao®.

Ao se oferecer um “tira-feiticos”, acessa-se o imaginario dos individuos,
remetendo-os a histérias como, por exemplo, a da Bruxa de Evora, uma figura mitica

que, desde a ldade Média, é resgatada de um passado em que a Inquisi¢ao

82 Cabe ressaltar que, embora o discurso esotérico seja comum nesse e em outros tipos de
manifestagéo publicitaria marginal (ver Anexo C), aqui, mais uma vez, as confluéncias entre as midias
marginais e as grandes midias sdo percebidas, pois esses servigos nem de longe constituem uma
exclusividade da Publicidade Marginal. Um substancial exemplo disso € o astrélogo porto-riquenho
Walter Mercado, que se tornou conhecido no Brasil, nos anos finais da década de 1990, devido aos
frequentes — e insistentes — comerciais televisivos que anunciavam seu servico telefébnico de consulta
astroldgica, finalizados com o famoso bordao imperativo “Ligue ja!”, pronunciado com o peculiar
sotaque hispanico. Nessa rentavel atuagéo profissional, conforme aponta Pimenta (1998), “com um
visual andrégino e muita labia”, Walter Mercado chegou ao posto de “astr6logo numero 1 do planeta”.
Além disso, ha “videntes” que divulgam seus discursos em jornais de expressiva circulagdo, embora
permanegam, mesmo em um suporte representante das grandes midias, marginalizados no espago
destinado a secao de classificados, por exemplo (ver Anexo D).

83 Ver, no Anexo E, um breve artigo com reflexdes sobre o carater enganoso desses textos.

84 Segundo Houaiss (2009), a “crenga” seria definida como “fé, em termos religiosos; convicgao
profunda; opinido manifesta com fé e grande seguranga”. Ja a “crendice” remete a uma “crenca de
cunho supersticioso, sem base em religides institucionalizadas e, por isso, sem a sua sangao”.

85 Um relevante estudo envolvendo mito e publicidade é encontrado em Camargo (2013), em que se
discute a construgao de filmes publicitarios a partir da reprodugéo de estruturas miticas.
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empreendeu uma verdadeira caga aos feiticeiros e a todos aqueles supostamente
ligados as “forcas ocultas”. Foi nesse contexto que a cidade de Evora, em Portugal,
ficou conhecida como um local consagrado ao sobrenatural, perpetuando na historia
do folclore portugués — e do brasileiro, em virtude da colonizagdo — a existéncia de
personagens como esse®. Junto ao medo, trabalha-se com a curiosidade das
pessoas, € isso €, obviamente, um fator persuasivo de extrema relevancia.

Ha de se discutir, contudo, que textos como os representados por esse
cartaz, embora possam atrair a atencdo de forma “positiva’”, como quer a
publicidade, geram certo incbmodo, por instaurarem aquilo que se denomina
poluigdo visual. Temos, ai, um importante caractere marginalizador dessa
manifestagdo publicitaria, especialmente por constituir uma pratica que, irregular,
como apontado no Capitulo 3, vem sendo combatida na esfera legislativa, com as
leis “cidade-limpa”, reproduzidas em diversos municipios € por meio das quais sao
estipulados os formatos dimensionais a serem seguidos na elaboragao de artefatos
publicitarios, bem como os locais nos quais podem ou nao circular.

Dessa tentativa de repreenséo, diversos “anunciantes” de servicos esotéricos
tém sido punidos, na forma da lei, por meio da aplicagcdo de multas, como no caso
registrado por Lopes (2011), segundo a qual uma “Vidente do Amor” recebera quatro
sangdes pecunidrias no valor de R$ 10 mil cada, por espalhar faixas e cartazes
irregulares nas zonas sul e oeste de Sao Paulo, em fevereiro de 2011. O fato € que,
nesse contexto, deparamo-nos com uma questao relevante, evidenciada por Dantas
(2012): na maioria dos casos, € muito dificil encontrar o verdadeiro infrator
(anunciante), uma vez que, geralmente, os cartazes sao fixados “na calada da noite”
ou os nomes utilizados sao ficticios.

Diante disso, pensando nas condigdes marginalizadoras da publicidade,
percebemos, nesse cartaz, elementos marcantes: no campo das condi¢des técnicas,
a prevaléncia do monocromatismo, a auséncia de imagens e a recorréncia a
materiais de baixa qualidade (duas folhas impressas, simples, unidas uma a outra
para a composigao do todo), que denotam a auséncia de qualquer nivel de trabalho
especializado; no campo das condigdes contextuais, um anunciante que, ao divulgar
irregularmente um produto essencialmente marginalizado, procura preservar a

identidade, instaurando uma esfera de anonimato, escondendo-se em sua suposta

8 Para mais detalhes sobre esse personagem, ver A Bruxa de Evora (FARELLI, 2001).
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qualidade e divulgando seu discurso em locais de consideravel informalidade.

Quanto ao modo como a mensagem veiculada nesse cartaz parte do
anunciante em direcado a possiveis consumidores, instauram-se os processos de
uma emissao parcialmente passiva e uma recepgao parcialmente ativa: o cartaz €
fixado, e ndo “entregue” aos individuos, os quais tomam a decisdo de fita-lo —
interpelados de algum modo, certamente. E é assim que essa manifestacao,
enquanto um cartaz, cumpre suas fungdes, como as apontadas por Moles (1974): de
informagdo (uma vez que propicia ao consumidor saber da existéncia do
profissional); de ambiéncia (por configurar-se como um elemento visual que passa a
integrar o ambiente, ou seja, a paisagem urbana em que se insere); de estética (ao
evocar conotagdes, como a de precariedade); e, por fim, de publicidade (por sua
esséncia persuasiva e mercadologica). Essas fungdes sdo construidas a partir de
um discurso recoberto por marcas especificas, como as discutidas a seguir, que
denotam a efetividade argumentativa dessa manifestacao.

Materialmente, o que se vé € um cartaz, em certa medida, fragmentado,
formado a partir da associacdo de duas partes que se encaixam, duas folhas
impressas. Na oscilagdo cromatica entre o claro e o escuro, o preto e o branco, o
que se alcanga — talvez de modo proposital — € a discricdo visual do texto, com
formas simples, ndo tdo atrativas, que se perdem na paisagem urbana a qual
passam a integrar. Aderegando postes, cartazes como esses se perdem no cinza do
concreto da cidade, sofrendo um processo de aparente invisibilizacdo, uma vez que
s6 serao “vistos”/’enxergados” por aqueles que, de fato, os buscam. A marginalidade
e, nesse caso, a irregularidade justificam o excesso de informalidade.

No entanto, para um texto que circula na marginalidade, partindo de um
anunciante marginal e dirigindo-se a um consumidor também marginalizado (ou por
o ser realmente; ou por esconder-se da sociedade em relagao ao fato de recorrer a
servigos dessa natureza), ndo gera estranheza o seu nivel de informalidade, que,
além de ser evidente na sua constituicdo material, como ja apontado, adentra em
sua dimensao linguistica. Isso é verificado, por exemplo, na observagcao de termos
incomuns, préprios do universo discursivo que se instaura (o0 esotérico), como
“amarracdes” e “tira-feiticos”, e, sobretudo, na deteccdo de desvios relacionados a

norma padrao da lingua, como em “uni-se casais”.
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Quanto ao uso de elementos lexicais especificos, ha a ocorréncia do
processo de selegcao lexical, caracterizado como a priorizacdo de certo elemento
vocabular em detrimento de outro(s), de modo que o texto alcance maior carga
persuasiva, além de remeter a tragos de identificagdo de seu enunciador. Isso esta
em consonancia com Abreu (2000, p. 100), para quem “as palavras que escolhemos
tém enorme influéncia em nossa argumentagao”, afinal, “quando usamos uma
palavra, estamos fazendo uma escolha de como representar alguma coisa” (p. 99).
Assim, elementos como “amarracdes” e “tira-feiticos”, acrescidos da ideia de “uniao
de casais”, uma vez decorrentes de escolhas empreendidas pelo enunciador,
constituem representacées de um servico que se pretende atraente e eficaz: sao
acoes dificeis, feitas apenas por um bom profissional.

Na outra ponta da informalidade, além das escolhas vocabulares
empreendidas, como ressaltado, esta a presenga de incorrecgao linguistica, expressa
no fragmento “uni-se casais”, que toma o lugar daquele que atenderia as normas
vigentes: “unem-se casais”. Nesse caso, duas inadequagdes principais s&o
percebidas: a primeira constitui uma transgressdo em termos de concordancia
verbal, uma vez que, em construgdes com a voz passiva sintética, o pronome
apassivador “se” aparece ligado a um verbo principal, que devera concordar com o
sujeito (o sujeito “casais” esta no plural, logo o verbo “unir’ deve ser flexionado no
plural); a segunda diz respeito a flexdo do verbo “unir”, que teve mantida sua vogal
tematica “i", caracterizadora da terceira conjugacdo, a qual deveria ter sido
substituida por “e”, desinéncia numero-pessoal e modo-temporal.

Ainda no ambito da construgado linguistica do enunciado, apontamos a sua

-4 ”

dimensao persuasiva, a partir da sequéncia “o melhor do Maranhao”, que finaliza o
discurso, permitindo duas reflexdes importantes: a primeira esta pautada no
fenbmeno da adjetivagdo, a qual, segundo Carvalho (1998), pode colaborar na
intensificagdo dos sentidos — o que ocorre com o emprego de “melhor”, que enfatiza
a qualidade do profissional, implicito nesse caso; a segunda, por sua vez, refere-se a
uma espécie de contradicdo contextual, uma vez que o enunciador descreve-se
como pertencente a um territério especifico (o Estado do Maranhdo), mas seu
discurso é veiculado em outro (a Cidade de Fortaleza, no Estado do Ceara), o que
pode gerar certo estranhamento, mas, ao mesmo tempo, uma amplificagdo do valor

qualitativo do servigo, capaz de abranger uma vasta area. Isso denota a ocorréncia
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de um processo de criagdo, mesmo que minimamente, planejado.

Associando a apresentacao visual e os aspectos da construgdo linguistico-
discursiva do cartaz em questdo, € importante registrar que, mesmo informais ou
precarios, textos como esse sido reproduzidos constantemente, em um jogo
intertextual continuo, com a intensa reutilizagdo das formulas prontas que circulam
nesse contexto, como a conhecida “traz a pessoa amada em tantos dias”. Inclusive,
essa espécie de bordao pode ser encontrada na composi¢cao de textos publicitarios
desvinculados do esoterismo, sendo empregada apenas para fins persuasivos (vide
o Anexo F, em que um servigo de revisado textual é “vendido” dessa forma). Ha a
possibilidade, portanto, de pensarmos na efetividade desses discursos: se existem
nessa amplitude, se sdo tdo disseminados e, mais que isso, se sao copiados,
reproduzidos em outras esferas, € porque carregam consigo a esséncia da

publicidade, ou seja, o potencial de convencimento.

4.2 A PINTURA DO “LANCHE DA RODOVIARIA”

Aqueles que utilizam transporte rodoviario sabem que, em alguns casos, nas
rodoviarias espalhadas pelas cidades, as vezes, falta um local para alimentagéo.
Nos terminais de maior porte, estabelecimentos dessa natureza sdo encontrados
com frequéncia®’. E, por lidarem com atividades comerciais, eles também recorrem a
divulgacdo de seus servigos, seus produtos, e isso pode ser feito dentro ou, até
mesmo, fora das estacdes. E o que faz o anunciante a seguir, que divulga o carro-
chefe de seu negdcio — seus lanches — e mais uma série de produtos, por meio de

uma pintura em um muro nos arredores do seu ponto de trabalho.

8 No Terminal Rodoviario Tieté, em Sdo Paulo, um dos maiores do pais, ha “24 pontos de
alimentagéo que funcionam diariamente, alguns 24h” (SOCICAM, 2014).



138

SUICHS 1757 SALA 124 e

.mmm mmma DE CASCAVELPR ——  fome .- ®
[ JEMOS LANCHES | CREDITOS PARR TIN VlA0-CUARG-OF R T
5 eﬂl@r,«mosm‘ Wﬂéif(m; EBS ME

Figura 24: Pintura publicitaria marginal em muro.
Fonte: Material coletado pelo autor.

Nessa pintura publicitaria marginal em muro, sdo evidenciadas caracteristicas
que, conforme reflexdes ja realizadas, a situam no universo dos chamados
“‘letreiramentos vernaculares” (FINIZOLA, 2010), enquanto um tipo de produgao
grafica que surge no seio do popular, sem a intervencao de designers, por exemplo.
As tipografias variadas, as cores vivas e chamativas e a grande quantidade de
informagdes sao alguns dos elementos que realgam o impacto dessas
manifestagbes na paisagem urbana, compondo o mix de visualidades recorrentes
com as quais temos contato cotidianamente (ver Anexo G).

Evocando, mais uma vez, as palavras de Dones (2004a, p. 52), para quem
‘os objetos vernaculares sao essencialmente anénimos”, afirmamos que, nesse
caso, ao ser omitida a identidade do letrista responsavel pela pintura, o anuncio
oscila entre o anonimato e a identificagdo — a autoria da pintura permanece velada,
enquanto a autoria do discurso emerge na figura do anunciante, do estabelecimento,
talvez pelo fato de que o mais importante, na publicidade, € o que se anuncia. No
entanto, essa auséncia de identificacdo do responsavel pelo servico, o que na
Publicidade Central seria uma agéncia especializada, constitui uma condigdo — de

carater técnico — que marginaliza esse anuncio, tornando-o um evidente integrante
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da Publicidade Marginal.

Além disso, podemos avaliar essa pintura a partir de outras condicdes
marginalizadoras — de carater contextual — que recaem sobre ela, sintetizadas no
conjunto anunciante-consumidor-produto-ambiente de circulagao. Verificamos que,
enquanto um estabelecimento voltado para a venda de lanches “comuns’,
diferentemente de uma grande rede de fast-food, por exemplo, “Delta Lanches”
mantém-se em uma posigdo de relativa distancia das grandes midias, mesmo
porque O seu publico-alvo, em especial formado pelos usuarios do terminal
rodoviario em que se insere, tem nesse espago outras prioridades, como o
transporte, e ndo a busca de “logomarcas”.

O ambiente em si sedimenta a marginalidade do anuncio, pois, ao ser fixado
nos arredores do terminal, inclusive com a inscricdo “dentro da rodoviaria de
Cascavel - PR”, constroi-se um discurso de dire¢ao especifica. Busca-se atrair, além
dos efetivos usuarios do transporte rodoviario, aqueles individuos que, ao
transitarem pelas imediacdes, decidam suprir suas necessidades com a visita ao
estabelecimento, enquanto “consumidores passageiros” — na dupla acepgao do
termo, nesse contexto. Impelidos pelo seu carater chamativo, ao decidirem assimilar
a mensagem pela leitura, eles realizam a recepgao parcialmente ativa do anuncio, o
qual fora deixado, de modo parcialmente passivo, pelo anunciante, no local
selecionado para atrai-los.

E essa tentativa de atracdo € empreendida por meio da elaboracdo de um
texto que, em termos de efetividade argumentativa, apresenta certas
especificidades. Nele, ndo sido feitas mencgdes aos atributos qualitativos dos
produtos, com processos de adjetivacdo ou emprego de recursos linguisticos
similares; o movimento de persuasao do consumidor é engendrado a partir da oferta
macica de produtos/servicos diferenciados. Isso, ao mesmo tempo em que gera um
aparente caos informacional, agrega valor ao estabelecimento, ao ser mostrado
como um ambiente versatil que atende a diferentes necessidades.

Inicialmente, vale apontar dois elementos importantes: o nome do
estabelecimento (“Delta Lanches”), que aparece em evidéncia, em letras maiores; e
a sua localizacéo (“dentro da rodoviaria”). Refletir sobre esses itens é relevante por
dois motivos: em primeiro lugar, devido ao fato mencionado no inicio desta secéo

sobre a necessidade da existéncia de estabelecimentos voltados a alimentagdo em
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terminais rodoviarios, uma vez que a circulagcdo de pessoas nesses espagos
demanda o atendimento a necessidade basicas; em segundo, pelo fato de a
localizagdo estar, de certo modo, associada as condi¢des marginalizadoras da
publicidade, ja discutidas.

Outro elemento que merece atencdo € o horario de funcionamento do
estabelecimento, caracterizado pela legenda “24 horas”. Sobre isso, importantes
consideragdes também podem ser feitas, e o ponto de partida é o que diz Silva
(2006, p. 31):

A leitura das grandes cidades hoje, sobretudo as cidades mundiais,
nos faz perceber, principalmente, a questdo do movimento, da
velocidade, do ritmo urbano. As pessoas estdo sempre indo ou
voltando para/de algum lugar. Esse movimento constante, que hoje é
expresso pela imposicdo do processo de reproducdo do capital,
principalmente o capital financeiro, auxiliado pelas inovagbes nos
meios de transporte e nas telecomunicagdes, insere-se como padrao
hegemodnico na constru¢ao do cotidiano. A questado do comércio e do
consumo 24 horas nas cidades chega ao centro desta analise, pois €
exemplo da busca incessante do lucro nos dias atuais.

Quase uma década depois das afirmagdes apresentadas pelo autor sobre o
modelo de consumo 24h, que envolve a “[...] produgao de um novo modo de vida,
onde economia de tempo e reducdo das distdncias surgem como discursos
hegeménicos” (SILVA, 2006, p. 38), podemos estabelecer um confronto com a
realidade contemporanea, com a conclusao de que, nesse espaco de tempo, muitas
situagdes sofreram alteragdes. Se, de um lado, a velocidade no ritmo de vida
aumentou, levando a uma instauragcdo cada vez mais frequente desse carater 24h
em diversos estabelecimentos, por outro, questdes como o aumento nos indices de
violéncia ou o baixo crescimento econémico acabam por afetar a subsisténcia
dessas empresas no mercado, ja que muitos empreendedores foram vencidos por

esses fatores e voltaram a alterar seus horarios de trabalho88.

88 Sobre isso, vide as reportagens “Estabelecimentos 24h: em vez de lucro, medo e risco de prejuizo”
(ANTUNES, 2014) e “Cadé o 24h que estava aqui?” (PAULA, 2014), que abordam, respectivamente,
o fato de, em Brasilia, mais de 200 lojas terem reduzido seu horario de funcionamento apenas em
2014, especialmente devido a criminalidade, e a dificuldade de as pessoas, no Rio de Janeiro,
fazerem “aquela comprinha de ultima hora durante a madrugada”, sobretudo devido ao baixo retorno
financeiro.
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No caso em destaque, esses fatores impeditivos sdo minimizados pela
localizagdo do estabelecimento, que conta com a relativa seguranga proporcionada
pelo ambiente maior em que se insere (a rodoviaria), e pela demanda desse espaco,
em que ha circulagdo de consumidores ao longo de todas as horas do dia. Desse
modo, o quadro vermelho, com a inscricao “24 horas”, reproduzido em duplicidade,
nas duas extremidades da pintura, corrobora a tentativa de o anunciante atrair a
atencdo do publico a que se dirige: ndo s6 os passageiros que circulam pela
rodoviaria mas também possiveis consumidores externos que, em contato com esse
anuncio, podem buscar os servigos prestados, em virtude dos beneficios apontados,
como o horario.

Vale ressaltar, ainda, que a inscricdo “24 horas” tem seu poder persuasivo
intensificado: por sua duplicidade; por sua cor. Com a presencga da informacédo em
dois pontos do anuncio, € instaurado um processo de repetigdo, o qual, segundo
Carvalho (1998), tem destaque na publicidade enquanto um recurso de fixagdo da
mensagem, um mecanismo, portanto, constantemente requerido nesse tipo de
atividade. Essa intensidade, por sua vez, ganha forga com a coloragdo avermelhada
dos quadros em que a informagao € apresentada, uma vez que, conforme apontam
Farina, Perez e Bastos (2006, p. 99), a cor vermelha “é¢ uma cor quente e bastante
excitante para o olhar, impulsionando a atencdo e a adesdao aos elementos em
destaque”, além de, conforme os autores, estar associada psicologicamente a
alimentagao, segmento comercial do estabelecimento.

Sobre os produtos a disposigdo dos consumidores, na pintura, é registrado o
seguinte enunciado: “Temos lanches, bebidas em geral e cigarros”. Os primeiros
elementos — lanches e bebidas - estdo ligados a natureza basica do
estabelecimento: um espaco ligado ao ramo alimenticio, 0 que se comprova com o
topébnimo comercial “Delta Lanches”, garantindo a normalidade da apresentacao. O
ultimo — cigarros — €, por sua vez, algado a uma posi¢cao de destaque, efeito obtido,
especialmente, por sua posicao final e por sua introducio viabilizada pelo operador
argumentativo “e”, o qual tem a fungao de somar argumentos a favor de uma mesma
conclusédo (KOCH, 2010). Nesse caso, o argumento acrescido é a oferta do cigarro,
um produto desvinculado dos demais, orientando o consumidor para a conclus&o de
que ha diferenciais no estabelecimento.

Isso estd em consonancia com a afirmagao de Maingueneau (1993, p. 162)
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para quem “os encadeamentos argumentativos possiveis dependem, pois, da
estrutura linguistica dos enunciados e ndo apenas das informagdes que veiculam”. A
questado é que o realce proporcionado ao produto “cigarro” desencadeia, além da
atracado, uma reflexdo em torno do teor contraditério que se instaura entre a oferta do
produto (especialmente em um ambiente de alimentagao) e os discursos de combate
ao fumo — e a prépria publicidade de cigarros — disseminados ha algum tempo. No
entanto, a presenca desse produto, nesse contexto, € um reflexo de um movimento
contrario, a sua manutengcdo no mercado, conforme aponta a Alianga de Controle do
Tabagismo (ACT, 2011):

A restricdo a propaganda de cigarros em midia de massa, a partir de
2000, foi uma iniciativa importante mas houve adaptagao por parte
das empresas de tabaco, que ampliaram o numero de pontos de
venda e passaram a usar outras estratégias sofisticadas de
marketing.

Embora n&o tenhamos, aqui, uma dessas “estratégias sofisticadas de
marketing”, temos o exemplo de mais um desses “pontos de venda”, numericamente
ampliados. E essa realidade se repete, pois o0 cigarro, a despeito de qualquer
discussdo em torno de seus maleficios, continua em uma posi¢ao de fator lucrativo
para diversas empresas, como aponta Souza (2011), segundo o qual, em 2011,
cerca de 50% do faturamento de lojas de conveniéncia da regiao do Grande ABC,
em Sao Paulo, era formado pelo comércio de cigarros. Trata-se de uma constatacao
que pode ser expandida, uma vez que o produto é oferecido em incontaveis
estabelecimentos espalhados pelo pais.

Outra sequéncia evidente no anuncio aparece em: “Créditos para Tim - Vivo -
Claro - Oi”. Tal segmento constitui mais um fator de persuasao, pois, a exemplo da
oferta do cigarro, € ampliado o publico interpelado, pois ha um grande contingente
de consumidores que se utilizam dos servigcos de telefonia celular na modalidade
pré-paga e, portanto, sdo potenciais compradores desses produtos — os créditos.
Esse fato é confirmado com dados da Agéncia Nacional de Telecomunicagdes
(ANATEL, 2014), segundo a qual, no fim de agosto de 2014, o Brasil contava com

277,41 milhdes de linhas ativas na telefonia movel, das quais 212,86 milhdes
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(76,73% do total) totalizavam os chamados pré-pagos. Assim, além de oferecer
alimentacdo, o estabelecimento garante ao consumidor a possibilidade de ele
manter seu servigo de comunicagao ativo.

Ha de se ressaltar, contudo, que a oferta de recarga para telefonia celular,
embora constitua um diferencial de valor para os consumidores, pode nao ser uma
atividade que garanta bom retorno financeiro ao comerciante. Isso é discutido, por
exemplo, na reportagem de Ramos (2012), segundo a qual a venda de recarga néo
€ tao lucrativa, especialmente para pequenos empreendedores, uma vez que, dos
valores arrecadados com os produtos, que ja sao pequenos, boa parte é
obrigatoriamente repassada as operadoras, reduzindo de modo substancial a
margem de lucro desses estabelecimentos. De qualquer forma, pensando em termos
de persuasao, de sedugédo do consumidor, a pratica torna-se legitimamente eficaz.

Por fim, é apresentado ao publico mais um diferencial, na modalidade de
pagamento: “Aceitamos cartdes Visa - Master e Sicredi”. Ao “aceitar” esse tipo de
transacdo comercial, o estabelecimento garante seu espago em um rentavel
ambiente econémico-financeiro desenhado no pais. Para se ter uma ideia, em 2007,
segundo a Associacao Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servigos
(ABECS, 2014), os cartbes de crédito e débito foram os responsaveis pela
movimentagdo de R$ 266 bilhdes. Em 2013, esse montante atingiu a marca de R$
853 bilhdes, sendo que a projecédo para 2014 é a de que se alcance, pela primeira
vez, R$ 1 trilhdo. Segundo esses dados, o indice de consumo realizado pelas
familias por meio de cartao é de 28%, e o numero de transagdes dessa natureza,
que avangou 19% ao ano nos ultimos cinco anos, deve crescer em torno de 15%
Nos proximos.

Com a combinacdo de diferentes informagbes, essa pintura publicitaria
marginal revela-se como o resultado de um processo de criagao planejado, pelo
menos em termos de selecdo de informacdes, em que o colorido apelo visual,
marcado especialmente pela diversidade de produtos, servicos e facilidades,
instaura o tom persuasivo, evidenciando um modelo de plena efetividade

argumentativa, reiterado na paisagem urbana.
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4.3 A PLACA DO “MELHOR BORRACHEIRO”

Alguns servicos sao essenciais na contemporaneidade. Pensando em um
mundo em que veiculos sao utilizados para locomogédo por grande parte das
pessoas, a oferta de produtos relacionados a manutencéo desses bens de consumo
€ bastante comum, como atividades de borracharia. E € nessa esfera que se situa o
anunciante a seguir, o qual, muito provavelmente, como veremos, deve conseguir

muitos clientes com todo o aparato de criatividade com que divulga seu trabalho.

Figura 25: Complexo de placas publicitarias marginais.
Fonte: Material coletado pelo autor.

Conforme dados do Departamento Nacional de Transito (DENATRAN, 2014),
no Brasil, ha cerca de 50 milhdes de automdveis em circulagdo. Associando essa
informacdo a gigantesca malha rodoviaria do pais, torna-se evidente o elevado
consumo de pneus nas ruas e estradas brasileiras, que gera, em decorréncia, uma
expressiva demanda para a utilizagdo desse servico. Desse modo, a presenca de
borracharias nas cidades é algo natural, e elas guardam certas especificidades.

Embora alguns empreendedores venham, aos poucos, trabalhando para
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transformar a imagem da borracharia tradicional, ao proporcionarem um ambiente
mais agradavel aos clientes, acrescentando qualidade ao atendimento, no Brasil,
esse tipo de negdcio ainda apresenta, na maioria dos estabelecimentos ligados ao
setor, caracteristicas como informalidade, desorganizagcao e atendimento precario
(SEBRAE, 2014). Essa imagem, aliada a sazonalidade do mercado em que se

insere, amplifica a necessidade de divulgagao do servigo, um fator fundamental:

A divulgacao é um componente fundamental para o sucesso de uma
borracharia. As campanhas publicitarias devem ser adequadas ao
orcamento da empresa, a sua regido de abrangéncia e as
peculiaridades do local. [...] sugerem-se algumas acbes
mercadoldégicas acessiveis e eficientes: confeccionar cartdes,
folhetos e cartazes para a distribuichio em empresas e
residéncias; sinalizar a localizac&do da borracharia em rodovias e
avenidas movimentadas; oferecer brindes para clientes que
indicam outros clientes; langar promog¢des de pneus e pecgas de
reparos (SEBRAE, 2014, grifos nossos).

A informag&o em destaque nos permite as seguintes reflexdes: o anunciante,
aparentemente, tem consciéncia da necessidade de divulgacdo de seu
estabelecimento, o que é feito pelo complexo de placas apresentado; a localizagao
do estabelecimento, nesse caso, a beira de uma avenida movimentada, na cidade
de Cascavel - PR, esta em consonancia com a sugestdo de que esses pontos sejam
fixados em locais especificos — “A localizacdo do ponto comercial é a decisdao mais
relevante para uma borracharia. O empreendedor deve preferir aqueles pontos
estabelecidos em areas de trafego intenso [...]" (SEBRAE, 2014).

E é essa mesma localizacdo que permite discutir uma questao que percorreu
nossa proposta ao longo da tese: a Publicidade Marginal ndo se desenvolve apenas
em setores periféricos, uma vez que, considerando as confluéncias entre os limites
sociais, ha a possibilidade de encontrarmos nichos de marginalidade em regides
consideradas centrais. Isso ocorre com o estabelecimento divulgado pelas placas
em evidéncia, disposto de forma diluida na espacialidade urbana dita como central
(proximo a uma grande e movimentada avenida da cidade, repleta de grandes
empresas). E vale lembrar, ainda, que indicios dessa localizagao sdo espalhados

nas suas adjacéncias:
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Figura 26: Integrantes deslobados do complexo de placas.®
Fonte: Material coletado pelo autor.

A partir dessa constatagao, a marginalidade dessa manifestagao publicitaria,
nao sendo ancorada na nog¢ao de espaco, depende de outras condi¢cdes, sejam elas
técnicas, como a nao utilizagdo de materiais de qualidade e o aparente baixo
investimento financeiro em producédo, ou contextuais, como o proprio anunciante,
desvinculado do grande circuito publicitario, especialmente pelo produto/servigo que
oferece, como ja dissemos, marcado por informalidade. Esses caracteres, no
entanto, ndo excluem o irrefutavel planejamento de sua criagdo publicitaria,
marcado, inclusive, por uma reflexdo logistica evidenciada na distribuicdo dessas
placas indicativas adicionais.

Além disso, algo muito importante a ser destacado esta relacionado a
integracdo desse complexo de placas na paisagem urbana, altamente imersa no
movimento, de forma bastante dinamica. Esse fato fica evidente a partir da
observagdo da imagem a seguir, em que é mostrado o registro do espago onde

esses materiais se inserem, cerca de um més depois de efetuada a primeira

89 Ressaltamos o fato de um desses integrantes deslocados disputar espago com outra placa
publicitaria, também marginal, que divulga um servigo completamente diferente — jardinagem (vide
seta indicativa na Figura 26).
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captacao de imagens. A transformagdo do complexo é representada pelo acréscimo
de mais uma placa, uma espécie de cavalete. E demonstrada, assim, a atencdo do
anunciante com o seu negdcio, por meio de uma agéo publicitaria que ndo se

mantém estacionada, o que comprometeria o alcance de bons resultados.

Figura 27: Dinamica transformacional do complexo de placas.
Fonte: Material coletado pelo autor.

Quanto a sua efetividade argumentativa, as placas publicitarias marginais
recorrem a diversas estratégias. Ha as miniplacas, que se espraiam pelas ruas, em
postes ou arvores, conclamando os olhares para que desvendem suas informacdes
(Anexo H). Ha as placas que divulgam frutas, as margens de estradas e avenidas,
em que o proprio alimento oferecido a venda é empregado como recurso de
convencimento, quase em uma organizagao tridimensional (Anexo 1). E ha, como
tantos outros, os materiais ora em analise, os quais transbordam em leituras
possiveis, arroladas a seguir.

“A curiosidade é uma coceira nas idéias” (ALVES, 2002).

A frase que intitula uma das inumeras reflexdes do saudoso escritor Rubem
Alves sintetiza a marca argumentativa talvez mais intensa do complexo de placas

analisado, uma vez que o anunciante recorre a curiosidade do consumidor para
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interpela-lo e, mais que isso, orientar suas agdes. Para tanto, a placa menor (Figura
28), fixada no alto da arvore, com a inscricdo “Favor nédo ler”, registrada na cor
vermelha®, seguida da seta que aponta para as demais placas, mostra a
criatividade extremada do profissional, que brinca com o impulso inerentemente

humano de quebrar regras. E como se, contrariamente, a placa solicitasse: “por

favor, leia as placas ao lado”.

-~ . ) oy S
Figura 28: Apelo a curiosidade do consumidor (1).
Fonte: Material coletado pelo autor.

L

Qual o pedestre, assim como nds, que nao reagiria desse modo, diante do
inusitado pedido, voltando o olhar para a grade a direita, em que estao fixados os
demais elementos do complexo publicitario? Afinal, como dizia Aristételes (1984, p.
11), “Todos os homens tém, por natureza, o desejo de conhecer”’. Dito de outro
modo, todos ndés somos essencialmente curiosos, pois € essa uma das ferramentas
que, desde a infancia, vai nos colocar em contato com o conhecimento, processo
desenvolvido no anuncio: ao solicitar uma ac¢ao (a nao leitura), camuflando a real
intencdo de outra (a efetiva leitura), o anunciante, em um processo de emisséao ativa
da mensagem publicitaria, coloca o consumidor em contato com o conhecimento
(seus produtos e servigos), como se as placas “saltassem” diante de seus olhos.

E, devemos ressaltar, esse recurso de estimulo a curiosidade é reiterado pelo
anunciante durante o processo de transformacgao/atualizacdo do seu complexo

publicitario, como mostra a Figura 29, a seguir.

9% Vide, na analise anterior, reflexdes sobre o poder de atragdo da cor vermelha, conforme Farina,
Perez e Bastos (2006)
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Figura 29: Apelo a curiosidade do consumidor (2).
Fonte: Material coletado pelo autor.

Constatamos que, no cavalete adicionado, uma tarja vermelha corta
transversalmente a seta que indica a direcdo do estabelecimento, reproduzindo as
seguintes ideias: ndo é ali, mas va ali; ndo olhe, mas olhe. Isso reforgca nossa
afirmacdo de que a Publicidade Marginal pode comportar manifestagdes tao
criativas, guardadas certas especificidades, quanto as das grandes midias e,
portanto, também com altos niveis de efetividade. Mesmo que os transeuntes nao
recorram imediatamente ao servigo indicado, um fato € inquestionavel: o anunciante
atraiu sua atencgao, fez com que soubessem de sua existéncia.

As demais placas (Figura 30), alvo da curiosidade estimulada pelas
anteriores, trazem o “conhecimento desejado” pelo consumidor, ou seja, as
informacgdes sobre o0 que e por quem é divulgado. A maior delas, a esquerda, traz a
palavra “borracharia”, em letras expressivamente grandes, indicando o ramo
comercial do estabelecimento, de modo genérico, uma vez que ndo ha um topénimo
comercial especifico. Isso se justifica, talvez, pelo fato de que o atrativo, nesse caso,
€ o proéprio servigco, o0 segmento, por se tratar de algo contratado em situagdes

especificas, em que a assimilacao rapida do local € mais relevante.



150

7 !
A -
Figura 30: Descricdo dos produtos e servigos da borracharia.
Fonte: Material coletado pelo autor.

Na mesma placa, abaixo da informacg¢ao que tipifica o estabelecimento, séo
descritos alguns dos produtos: “Pneus usados, vulcanisagdo, conserto aki”. Essa
relacdo também ocorre no cavalete (exibido na Figura 29), com os dizeres: “Aqui
pneus usados aro 13 a 16 sem camara a partir de R$ 30,00”. Nesses segmentos,
merecem destaque a diversidade de servigos ofertados, o caracterizador “usados”,
que delimita um tipo de produto buscado por muitos consumidores, e 0 preco
relativamente baixo, os quais constituem itens essencialmente atrativos.

A placa menor chama a ateng¢ao por sua aparente assimetria, deformidade,
que se contrapde as linhas retas das demais integrantes do conjunto. Nela, surge
inscrita a informagao mais marcadamente publicitaria, com a valorizacdo do servico:
“O melhor borracheiro dessa quadra esta aqui”. Essa atribuicdo de valores positivos
ao que se anuncia € empreendida por dois mecanismos: o adjetivo “melhor”, em sua
esséncia superlativa, atua como um intensificador que amplia o grau qualitativo do
profissional, elevando-o para o topo de uma possivel escala; o déitico espacial®’
“aqui”, ao delimitar a localizagao pontual do estabelecimento, mostra um diferencial

ao consumidor, uma vez que nao serdo exigidos grandes deslocamentos®?.

91 Para Dubois et al. (1978, p. 167), um déitico é “todo elemento linglistico que, em um enunciado,
faz referéncia: (1) a situacdo em que esse enunciado € produzido; (2) ao momento do enunciado
(tempo e aspecto do verbo); (3) ao falante (modalizacdo)’. Com base nessa acepg¢do, sao
considerados déiticos os demonstrativos, os advérbios de lugar e de tempo, os pronomes pessoais e
os artigos. Em situagdes comunicativas, esses elementos “constituem os aspectos indiciais da
linguagem”, atuando como coordenadas déiticas, que remetem a situagdo na qual um enunciado é
produzido, definido pela sua relagdo com o locutor (eu), com o lugar (aqui) e com o tempo (agora) do
enunciado.

92 |sso é reforgado por uma terceira placa, que se esconde perpendicularmente atras dessas, com a
inscricao: “Borracharia aqui no térreo”. Depois de algum tempo, foi removida, o que impede a
apresentagdo de um registro mais claro.
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Além disso, essa mesma sequéncia — “O melhor borracheiro dessa quadra
esta aqui” — atua como uma brincadeira, de carater argumentativo, com os possiveis
consumidores do servico: ndo ha, na “quadra” em que se situa a borracharia,
nenhum outro estabelecimento similar, o que inibiria uma construgdo como essa, ou
seja, se ndo ha mais de um, ndo ha como haver o “melhor”. De qualquer forma,
considerando que o intuito da publicidade é a valorizagdo do produto/servigo e a
persuasdo do consumidor, a estratégia se mostra valida, uma vez que tal
enunciagao nao sera questionada, ao contrario, sera alvo de reflexdo e, por vezes,
elemento definidor de escolha.

Essas placas transmitem, ainda, algumas coisas sobre a relagdo que o
enunciador mantém com a linguagem. Tais percepgdes sdo decorrentes dos desvios
ortograficos constatados nas mensagens, como o uso indevido da crase (“aro 13 a
16”), a troca do grafema “z” por “s” (“vulcanisacao”), e a grafia oscilante do advérbio
“aqui” (duas ocorréncias de “aqui’; uma ocorréncia de “aki’). De um lado, essas
marcas mostram um aparente desconhecimento de certos elementos do sistema
linguistico, como a crase, duvida compartilhada por muitas pessoas, ou a selegao
entre “s” ou “Z” em alguns vocabulos, especialmente nos menos usuais. Por outro
lado, no entanto, ao verificarmos uma prevaléncia da correcdo de “aqui’,
pressupomos que “aki” surge como resultado, apenas, de uma limitagdo do espago
para a escrita, evidenciando o conhecimento do enunciador, que inteligentemente
operou no nivel fonético/fonolégico da lingua. Seu conhecimento, alias, €
corroborado pela grafia de “conserto”, constante alvo de inadequagdes.

Esses materiais, resultados de pinturas feitas provavelmente a mao,
remetem-nos, mais uma vez, ao dominio dos “letreiramentos vernaculares”
(FINIZOLA, 2010). Conforme apontam Eller e Silva (2013, p. 58), a cidade comporta
uma estrutura comunicacional, “onde o homem e as mensagens trafegam juntos”.
Nesse contexto, segundo os autores, descobre-se “a espontaneidade e
singularidade das manifestagcdes vernaculares que se misturam as novas
tecnologias e nos cercam em nosso dia a dia”. Espontaneas e singulares, rodeadas
pelos discursos de grandes estabelecimentos, as placas analisadas revelam o seu
poder de “gritarem” e serem vistas no interior do amalgama urbano.

A singeleza — expressa no produto e, especialmente, no modo como é

divulgado — vai ao encontro de uma importante reflexao:
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O cenario linear e estatico da modernidade deu lugar a um mundo
diluido e dinamico, onde as ideias de universal e unicidade foram
substituidas pela pluralidade e multiculturalismo. A universalidade do
modernismo esta definitivamente reavaliada no cenario atual
(ELLER; SILVA, 2013, p. 59).

Essa reavaliagdo pode ser ancorada na ideia de que nem sempre o que €
moderno € melhor, ou a de que nem sempre o que se utiliza de tecnologias é o que
traz melhores resultados. O dinamismo contemporaneo permite a convergéncia de
culturas, de linguagens, de modos de representacdo, modos de expressdo, modos
de linguagem, em um didlogo univoco em sua multilateralidade. E nesse ambiente,
nas confluéncias entre os dominios da Publicidade Central e da Publicidade
Marginal, que placas como essas instauram-se como mecanismos de informacgao, de
acao.

Nos dizeres de Martins e Vaz (2006, p. 151), “A tipografia popular subverte a
hierarquia das atengbes surgindo como um signo opaco, cujos significados se
constituem a partir da propria materialidade de suas formas”. E € nas formas dessas
placas, no modo como elas sdo apresentadas, que o consumidor € fisgado, afinal,
para os autores, “O potencial de sentido da tipografia popular é catalizado no leitor
pela friccdo entre suas referéncias e o que lhe é apresentado”. Apresenta-se o
inusitado, aguga-se a criatividade, direciona-se a leitura, propicia-se o conhecimento
do produto, alcanga-se o objetivo publicitario.

Desse modo, em sintese, mesmo atingindo niveis elevados — e singulares —
de criatividade, o anunciante mantém a natureza informal, marginalizada, de seus
servicos, dando forma a uma acdo publicitaria que cumpre, com efetividade

argumentativa, sua fungéo de atragao, de persuaséao, de convencimento.

4.4 O CARRO DE SOM DO “MELHOR ABACAXI”

As vezes, n3o é preciso que nos desloquemos até a lojas ou supermercados
para comprarmos certos produtos. Basta que, para isso, abramos os portdes e

saiamos a calgada, atendendo aos chamados propagados por alto-falantes,
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divulgando produtos ou servigos variados. Conserto de panelas, churros, pamonhas,
algodéo-doce, ovos, sorvetes, vassouras, frutas e legumes... tudo pode ser vendido,
desde que se tenha um veiculo, um sistema de alto-falantes e, indispensavelmente,

criatividade. E assim que um vendedor divulga, segundo ele, “o melhor abacaxi”.

[musica popular introdutdria] Quem quer aproveitar pra comprar? Ta
na hora! Ta na sua rua! Ta na porta da sua casa! E abacaxi, mas é
abacaxi bom, bonito, graudo! E abacaxi granado! E abacaxi! Pode
chegar, todo mundo aproveita pra comprarl Todo mundo
aproveitando pra comprar abacaxi! Olha que abacaxi bonito que a
senhora vai levar pra casa! Olha que abacaxi bonito que a senhora
vai levar pra casa! Pode chegar aqui, viu? Isso! Todo mundo
aproveitando pra comprar! E o melhor abacaxi do Brasil! E fruta
selecionada, ¢ da massa boa, o preco é pequenininho! E fruta
selecionada! E abacaxi do Triangulo Mineiro! Quem quer aproveitar
pra comprar? A oportunidade é agora, minha senhora! Vem pra c3,
vem pra ca! [trecho de musica popular] Abacaxi! Abacaxi! Abacaxi da
melhor qualidade! E abacaxi do Triangulo Mineiro! E abacaxi graudo,
€ abacaxi granado! E abacaxi da melhor qualidade! Doce, doce,
doce! Vem pra ca, minha senhora! O prego é bom! O preco é bom! E
abacaxi bonito, ta granado, ta maduro, t4 no ponto! Vem pra ca, todo
mundo, aproveita pra comprarl O preco € pequenininho, minha
senhora, pode chegar, viu? Traz uma vasilha pra senhora levar uma
duzia de abacaxi. Olha que maravilha! Vao fazer suco de abacaxi!
Vao fazer torta de abacaxi! Compota de abacaxi! Vao fazer doce de
abacaxi! E abacaxi! E abacaxi! Pode chegar! Todo mundo aproveita
pra comprar! E fruta selecionada, ¢ da melhor qualidade, é do
Triangulo Mineiro! [trecho de musica popular] Quem quer comprar
abacaxi? Pode chegar pra ca, que nés estamos aqui na sua rua, na
porta da sua casa! Abacaxi do Tridngulo... € de Frutal, minha
senhora! E abacaxi de Frutal, viu? Vem pra c&, pra senhora comprar
abacaxi! Olha que maravilha! Olha que fruta bonita! Fruta sadia! E
abacaxi! Todo mundo aproveita pra comprar! E abacaxi! Pode chegar
pra ca a senhora também, vem pra ca! A senhora ai, por gentileza! E
a senhora mesma! Pode chegar aqui! E olha quem ta ai dentro de
casa, a senhora que ta ai arrumando a casa, lavando ou passando
roupa, vem aqui fora pra comprar abacaxi! Da uma chegadinha aqui
foral Vem ca pra senhora ver que beleza! E abacaxi do Tridngulo
Mineiro! E abacaxi da melhor qualidade! Vamos comprar abacaxi,
meu povo! Todo mundo aproveitando pra comprar abacaxi! Vem pra
ca a senhora também! Vem ca, mocinha, pode chegar aqui no carro!
Olha ai, estamos trazendo diretamente do Tridngulo Mineiro! E da
capital nacional do abacaxi! E o melhor abacaxi do Brasill Pode
chegar, viu? Olha que beleza! E abacaxi da massa boa! Doce, doce,
doce, docinho mesmo! E o prego é pequenininho, pequenininho!
Todo mundo aproveitando pra comprarl Vem pra ca o senhor
também, meu senhor, pode chegar aqui! Vamos comprar abacaxi!
Leva fruta pras criancas, leva fruta pra toda a familia! E abacaxi da
melhor qualidade! Quem quer aproveitar? Pode chegar aqui a
senhora também, viu? Isso! Do lado de c4, mocinha! Pode chegar do
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lado de ca! Vamos comprar abacaxi!®

A transcrigao® do texto nos coloca diante de uma série de especificidades
dessa manifestagdo publicitaria marginal — a locu¢do em carro de som, algada a
marginalidade, no caso, por condigdes técnicas, evidenciadas pela auséncia de um
carater especializado, e por condigbes contextuais, principalmente o produto e o
publico, além, é claro, dos locais de circulagdo. Disseminada por meios populares,
dirigida ao cidaddo comum, buscado no seio de seu lar, € constituida por um
discurso de elevado teor argumentativo, cuja finalidade é a de atrair, de fato, o
consumidor, levando-o a uma sequéncia definida de acgdes: (i) interromper suas
atividades; (ii) deixar o ambiente interno de sua residéncia; (iii) deslocar-se até o
veiculo em sua rua; (iv) e, principalmente, comprar o produto.

Em um processo de emissdo ativa da mensagem publicitaria, o anunciante,
sem “pedir licenga”, propaga sua voz, recebida passivamente pelos consumidores.
No entanto, para atingir seu publico-alvo, ao percorrer as ruas de inumeros bairros
das cidades — nesse caso, um bairro da cidade de Londrina - PR —, a mensagem
proferida pelo locutor deve ser recoberta por plena efetividade argumentativa,
explorando a forga de recursos variados: utilizagdo de material sonoro; processos de
repeticao; escolhas vocabulares consistentes; adjetivacdo constante; invocagéo do
consumidor; e impressao de uma tonalidade cotidiana ao discurso, com marcas de
oralidade. Esses itens sdo examinados a seguir.

No ambito das relagdes entre musica e publicidade, um dos primeiros
conceitos evocados € o de jingle, uma “mensagem publicitaria musicada que
consiste em estribilho simples e de curta duracdo, préprio para ser lembrado e
cantarolado com facilidade” (HOUAISS, 2009). Remontando a origens que dialogam
com os primordios do radio, os jingles surgiram, no Brasil, por volta da década de
1920, disseminados em programas de radio, inclusive em manifestagcées ao vivo, o

que levou a perda de muitos exemplares dos quais ndo se encontram registros

93 Material coletado pelo autor.

94 Conforme aponta Galembeck (1999), a “transcricdo” integra as fases de execugado da pesquisa em
lingua falada, constituindo um procedimento necessario, na medida em que facilita a observagéo e o
exame dos dados. Nesta tese, embora ndo tenham sido seguidas técnicas/normas especificas de
transcrigdo, como as apresentadas, por exemplo, por Marcuschi (2003), esse recurso foi adotado
para a analise das manifestagdes publicitarias marginais orais/sonoras.
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(LORENTE, 2014). Desde entao, eles tém se moldado as novas tendéncias musicais
e tecnoldgicas, atingindo niveis impressionantes de criatividade e persuasao.

Muitos desses materiais sonoros sdo eternizados na mente dos
consumidores, como ressaltam Cardoso, Gomes e Freitas (2010, p. 16): “E inegavel
que a musica nos anuncios atrai a atengcdo e se mantém por vezes na memoria dos
publicos durante muito tempo, chegando por vezes a sobreviver ao préprio ciclo de
vida do produto ou servigo que ajudou a promover”. Esse fendmeno se deve ao fato
de os jingles permitirem as pessoas a associagao de ideias, memodrias, sensacgdes,
constituindo, sob uma perspectiva neurocientifica, “uma poderosa ferramenta para
provocar emogdes”, constatacdo baseada em estudos que revelam as mesmas
areas do cérebro sendo acionadas tanto no processamento de emocdes quanto
durante a apreciagdo de uma melodia agradavel (FISCHER, 2011).

De modo geral, segundo Cardoso, Gomes e Freitas (2010, p. 13), na
publicidade, a musica colabora na obtencado de efeitos positivos no processo de
“atencao-interesse-aquisicdo-satisfacao-repeticdo”. E isso ocorre tanto no caso dos
jingles, elaborados especificamente para certos produtos, quanto em situagdées nas
quais sao utilizadas musicas ja prontas, conhecidas. Nesta ultima categoria — caso
especifico da locugao analisada, em que os trechos musicais inseridos no discurso
sdo extratos de uma cancao popular de recente sucesso® —, “o efeito pretendido é
frequentemente o de transmitir determinado estado de espirito, de uma forma mais
ou menos intuitiva” (CARDOSO, GOMES, FREITAS, 2010, p. 16).

Os consumidores/ouvintes, por sua vez, podem receber e reconhecer a
validade do recurso musical empregado ou, inversamente, recusa-lo por sua néo
conexao com o anuncio. Essa avaliagdo quanto a qualidade/pertinéncia da cancao
constitui, em certa medida, um processo subjetivo. Sob uma perspectiva analitica
bastante particular, a cancdo cujos recortes intervém na composi¢cao do discurso
mantém uma posi¢cdo de mero atrativo sonoro, no intuito de interpelar a grande
massa apreciadora do género musical em quest&do®, nao mantendo qualquer vinculo

com o conteudo comercial, uma vez que “querer tchu ou tcha” em nada tem a ver

9 “Eu quero tchu, eu quero tcha”, langada em 2012, composta por Shylton Fernandes e interpretada
pela dupla Jodo Lucas e Marcelo.

9% Cabe, neste momento, apontarmos o fato de esse tipo de musica sofrer relativo preconceito por
parte de certos grupos sociais. Trata-se, portanto, de uma cangdo que enfrenta processos de
marginalizagdo e, por isso mesmo, torna-se valida no contexto em que é inserida, para atrair
populares.
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com a venda de abacaxis.

Diluida em alguns momentos do discurso, a recorréncia da cangao permite
uma discussdo em torno de processos de repeticdo estabelecidos no anuncio. Nas
palavras de Koch (2010, p. 127), trata-se de uma estratégia denominada
informalmente de “agua mole em pedra dura”: “repete-se como meio de ‘martelar’ na
mente do interlocutor até que este se deixe persuadir’. E é exatamente o que se
tenta fazer na locugcédo emitida pelo carro de som: falar sobre o produto, o abacaxi,
de forma insistente, consistente, repetitiva, apelativa, persuasiva. Nesse campo de
analise, afirmamos que o enunciado € moldado a partir da repeticao, ou seja, ela é a
base constitutiva do texto em sua totalidade, uma vez que formulas discursivas vao

sendo (re)distribuidas em sequéncia. Assim, observamos alguns dados relevantes:

= 0 nome do produto, materializado no vocabulo “abacaxi”, é reiterado nada
menos que 41 vezes ao longo da fala do locutor, em um processo de
constante retomada;

= s3o reiterados, também, questionamentos do tipo “Quem quer aproveitar
pra comprar?” ou chamamentos variados, como “Vem ca!”, de modo a
convocar os consumidores, bem como a marcagao espacial do anuncio
(“Ta na sua rua! Ta na porta da sua casa!”);

= um dos caracteres valorativos do produto — sua dogura — é reduplicado
em duas ocasides: em “Doce, doce, doce!” e em “Doce, doce, doce,
docinho mesmo!”, sendo que, no segundo momento, a intensificacdo é
ampliada com o uso de um sufixo e, também, de um advérbio;

= ¢ instaurada uma sequéncia marcada pelo paralelismo sintatico, quando o
locutor apresenta as possibilidades de uso culinario do produto, o que se
evidencia em “Vao fazer suco de abacaxi! Vao fazer torta de abacaxi!
Compota de abacaxi! Vao fazer doce de abacaxi!” — locugao verbal +

nome + adjunto adnominal.

Essas sdo algumas das materializagcdes da repeticdo mais marcantes,
embora outras possam ser apontadas, especialmente em duas diregbes: (i) a
recorréncia de qualificadores do produto, formalizando um processo de adjetivagao;

(i) a invocagdo do consumidor, interpelado constantemente pelo locutor.
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Consideramos esses procedimentos enquanto exemplos de repeticdo, por se
fundamentarem na recorréncia de ideias que, embora sejam revestidas de modo
diferenciado no plano da expressdo, mantém a mesma esséncia no plano do
conteudo: valorizar o produto e atrair a atencao das pessoas, respectivamente.
Quando a caracterizagcdo do produto, como esta representado a seguir,
constatamos uma expressiva quantidade de adjetivos ou de locugbes adjetivas a
partir dos quais o locutor intensifica os seus valores positivos, oferecendo ao

consumidor varios motivos desencadeadores do desejo ou da compra.

bom sadio
bonito doce
melhor docinho
graudo ] maduro
granado abacaxi no ponto
selecionado de Frutal
da massa boa do Tridngulo Mineiro
da melhor qualidade do prego bom e pequenininho

Dentre esses, merecem destaque as locugdes que indicam a origem do

produto — “de Frutal” e “do Triangulo Mineiro” —, reiteradas nas seguintes passagens:

E abacaxi do Triangulo Mineiro! [...] Abacaxi do Triangulo... é de
Frutal, minha senhora! E abacaxi de Frutal, viu? [...] Olha ai, estamos
trazendo diretamente do Triangulo Mineiro! E da capital nacional do
abacaxi! E o melhor abacaxi do Brasil!

A validade desses argumentos aflora quando, por meio de uma breve

contextualizagao, deparamo-nos com estas informacoes:

I) o abacaxi é a quarta fruta mais cultivada no Brasil, destacando-se por seu
papel social, na geracdo de emprego e renda no meio rural, e por sua
elevada importancia econdmica em estados como Para, Paraiba e Minas
Gerais (MATOS; CUNHA; ALMEIDA, 2009);

II) no Brasil, o abacaxi de Minas Gerais se destaca com grande volume de
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producao, conferindo ao Estado a posicdo de terceiro maior produtor
nacional — participacéo de 15,8% na safra de 2013 (IBGE, 2013);

[Il) em Minas Gerais, a produgdo de abacaxi se concentra na regidao do
Triangulo Mineiro, que detém cerca de 90% da produgao estadual. Entre
0s cinco maiores produtores da fruta no Estado, aparecem os municipios
de Monte Alegre, Centralina, Canapolis, Fronteira e Frutal (MINAS
GERAIS, 2014).

Assim, com base em dados verificaveis na realidade, que convergem para a
importancia do abacaxi proveniente dessa regiao no cenario comercial brasileiro, o
locutor apresenta ao consumidor um produto que, integrante de um expressivo
volume de producéo, pode ser considerado, talvez ndo o “melhor do Brasil’, mas, no
minimo, de boa qualidade e procedéncia. Porém, essa conclusdao pode ser
confrontada com outras questdes, silenciadas no discurso e, provavelmente,
desconhecidas por parte do publico ou até do préprio anunciante, como esta:
“‘Abacaxi de MG é reprovado em analise de residuos toxicos [...] O abacaxi
produzido em Minas Gerais apresentou os piores resultados” (PORTAL G1, 2013).
De qualquer forma, longe da locucgéao e, especialmente, da memoéria do consumidor,
essa informacdo em nada afeta a tonalidade persuasiva do texto.

Quanto a invocacao do consumidor, o anuncio personifica esse elemento de
diferentes formas, mais ou menos genéricas, mais ou menos especificas, algando o
produto a uma posicao de objeto de vasto interesse. Assim, surgem 0s possiveis
compradores/consumidores do abacaxi — a senhora, o senhor, a mocinha, as
criancas, a familia e todo mundo —, interpelados por expressdes que materializam
insistentes chamamentos e denotam a preocupacéao do locutor em ampliar, da forma

mais abrangente possivel, o alvo de sua locugdo, como mostram estes fragmentos:

A senhora (minha senhora)

Olha que abacaxi bonito que a senhora vai levar pra casa! [...] A
oportunidade é agora, minha senhora! [...] Vem pra ca, minha
senhora! [...] O prego é pequenininho, minha senhora, pode chegar,
viu? Traz uma vasilha pra senhora levar uma duzia de abacaxi. [...]
Abacaxi do Tridngulo... é de Frutal, minha senhora! [...] Vem pra c3a,
pra senhora comprar abacaxi! [...] Pode chegar pra ca a senhora
também, vem pra ca! A senhora ai, por gentileza! E a senhora
mesmal! [...] E olha quem ta ai dentro de casa, a senhora que ta ai
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arrumando a casa, lavando ou passando roupa, vem aqui fora pra
comprar abacaxi! Da uma chegadinha aqui fora! Vem ca pra senhora
ver que beleza! [...] Vem pra ca a senhora também! [...] Pode chegar
aqui a senhora também, viu?

O senhor (meu senhor)
Vem pra ca o senhor também, meu senhor, pode chegar aqui!

A mocinha
Vem ca, mocinha, pode chegar aqui no carro! [...] Do lado de c3,
mocinha! Pode chegar do lado de ca!

As criancas e a familia
Leva fruta pras criancas, leva fruta pra toda a familia!

Todo mundo (inclusive o proprio anunciante)

Pode chegar, todo mundo aproveita pra comprar! Todo mundo
aproveitando pra comprar abacaxi! [...] Todo mundo aproveitando pra
comprar! [...] Vem pra ca, todo mundo, aproveita pra comprar! [...]
Todo mundo aproveita pra comprar! [...] Vamos comprar abacaxi,
meu povo! [...] Vamos comprar abacaxi!

Por fim, nossas observacdes voltam-se para certas marcas da oralidade
evidenciadas na transcricdo. Nesse quesito, sao percebidas, por exemplo,
ocorréncias de contragdes (‘pra”, “pras”); reducao das formas verbais (“ta”);
expressodes informais (“‘pode chegar pra c&”, “vem pra ca”, “da uma chegadinha”);
locugcbes interjetivas (“olha que maravilha!”, “olha que beleza!”);
interrupcoes/sobreposicdes (“Abacaxi do Tridngulo... é de Frutal, minha senhora!”); e
marcadores conversacionais (“Pode chegar aqui a senhora também, viu? Isso!”).
Esses elementos, obviamente n&o unicos, ao lado de fatores ja discutidos, como a
repeticdo, reforcam o grau de informalidade do anuncio, a sua identidade popular,
que o aproxima do consumidor.

E, ainda no campo da oralidade, vale ressaltar o suposto planejamento in loco
do texto falado, simultdneo a execugdo, evidenciando um processo de criacio
instantdnea do anuncio, o que poderia ser comprovado por passagens como “A
senhora ai, por gentileza!l E a senhora mesmal!”, as quais mostram o locutor
elaborando/enunciando seu discurso a partir de interferéncias do contexto/momento
de producao. Isso, porém, é questionavel na medida em que a transcricao foi feita a
partir de uma gravagéao, reproduzida intermitentemente pelo veiculo. Assim, o que

poderia sugerir naturalidade, por outro lado, mostra o engenho do anunciante no
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planejamento criativo de sua mensagem: ao ouvir o locutor, como se ele interagisse
com varios personagens, o consumidor pode se sentir tentado a comprar, afinal, se
todos estdo querendo o melhor abacaxi, “eu também quero!”, o que evidencia a

efetividade argumentativa do anuncio.

4.5 O PANFLETO DA “OFICINA MECANICA ESPECIALIZADA”

Conforme ja mencionado na discussao proposta no inicio da analise da “placa
do melhor borracheiro”, a oferta de servigos direcionados a manutencao de veiculos
automotores € muito grande, o que permite aos proprietarios desses bens — e
potenciais consumidores desses servigcos — 0 contato com uma gigantesca rede de
opgdes. Nesse cenario, divulgar o que se faz é essencial para conquistar e manter
espacgo no mercado, a exemplo do anunciante a seguir, ha quase duas décadas no

segmento.

REBAIXAMENTO
MOLAS ESPIRAIS

“™ 30,00

FIGRING, UNO, PREMIO
ELBA, FIAT 147, CORCEL L E I
BELINA, DEL REY PAMM
LOGUS, POINTER, ESCORT MOD,
VERONA MOD, COURRIER, FIESTA

PALIO, CORSA, ASTRA, VECTRA

: REVMM  TEMOS AMORTECEDORES PARA UTILITARIOS
£ D§ AMORTECEDORES, [| ¥ CARROS IMPORTADOS, COM GARANTIA D
130 PREGOS 1Y 1 ANO 00 15 OOORM

lf\r""

' F.igura 31: Panfleto publicitario marginal.
Fonte: Material coletado pelo autor.
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O panfleto apresentado, distribuido em um semaforo da cidade de Londrina -
PR, a cerca de dois quildmetros do estabelecimento, caracteriza um processo de
emissao ativa, devido a interpelagao direta do consumidor, contatado ao parar o seu
automovel, e mostra-se, também, de forma clara, como o resultado de uma agao
mercadoldgica consciente e perspicaz, marcada pela pratica da concorréncia: o
cruzamento de ruas tomado como ponto de distribuicdo panfletaria pelo anunciante
esta localizado, exatamente, de acordo com a visualizagdo proposta pelo mapa da
figura a seguir, em frente a outro estabelecimento que oferece um dos servigos

divulgados.

£ 28 min v

Duque Escapamentos Qi

B

A - Locakzacao do estabelecimento anunciante
B - Ponto de entrega do panfleto e locakzacdo do estabelecimento concorrente

Figura 32: Localizagao do anunciante e da agao publicitaria no espago urbano.
Fonte: O autor, a partir de Google Maps.

Ao lado desses dois estabelecimentos, esta uma série de outros com as
mesmas caracteristicas, ofertando produtos/servigos similares ou buscando algum
tipo de distingdo no mercado. Isso marca a frequéncia de um segmento que cresce,
conforme dados do Sebrae (2015), na medida em que € incrementada a venda de
automoéveis no Brasil, como constatado recentemente, devido aos incentivos de
impostos oferecidos pelo governo, especialmente nos anos de 2012 e 2013, e pelo

cada vez mais facilitado prazo de financiamento.
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E, nesse contexto, encontramos mais um argumento a favor da fixagéao
desses estabelecimentos: embora as vendas levem para as ruas inumeros veiculos
novos, uma parte da frota nacional ainda é constituida por automoéveis antigos, os
quais dependem de manutencado constante, a fim de que sua vida Uutil seja
estendida. Isso pode ser comprovado no panfleto, dirigido a proprietarios, por
exemplo, de modelos como Fusca, Brasilia, Variant, Kombi, Chevette, Monza,
Kadett, Opala, Belina, Fiat 147, Escort, Astra e Vectra, os quais, mais ou menos
antigos, foram alvos de consumo nas ultimas cinco décadas. Em sintese: uma vez
nao mais comercializados pelas concessionarias, esses veiculos precisam de
cuidados.

Ao saber disso, um empreendedor amplia as possibilidades com as quais
pode desenvolver o seu negocio, selecionando a especialidade que vai oferecer a
seus clientes. Esse fato vem se impondo como uma necessidade, pois, como bem
aponta o Sebrae (2015), houve um tempo em que um mecanico estava apto para a
revisdo ou o conserto de qualquer carro — ou de uma grande quantidade de
modelos, como € possivel visualizar no panfleto em questdo —, uma realidade em
vias de alteragdo pelo aumento da concorréncia e pelo avango tecnologico dos
automoéveis, que exigem a profissionalizagcdo do setor. Assim, buscar uma
especializagdo, como aquela voltada aos cuidados com a suspensao, é essencial
para o estabelecimento.

Um ponto de discusséao importante, levantado nessa busca pelo
aprimoramento dos servicos, reside no fato de que em nada adianta, para um
estabelecimento dessa natureza, especializar-se sem que ele divulgue
adequadamente os seus diferenciais. Para o Sebrae (2015), oficinas mecanicas e
estabelecimentos similares podem recorrer a distribuicido de folhetos em suas
adjacéncias, além de terem a sua disposicdo meios como anuncios em jornais de
bairro, banners e, mais recentemente, divulgacao por meio de redes sociais. O
anunciante faz bom uso dessas opcgdes, uma vez que, além dos panfletos
distribuidos em semaforos, em um confronto direto com a concorréncia, € mantida
uma pagina do estabelecimento em uma rede social de grande alcance.

Em outro nivel de analise, ao se pensar em divulgacdo, nesse fazer
publicitario marginal, € imprescindivel que consideremos o modo como as

informacgdes selecionadas pelo anunciante dao forma ao anuncio materializado, no
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caso, o panfleto. Assim, quanto a sua composi¢cado grafica, podemos empreender
reflexdes quanto aos seguintes itens: densidade informacional; disposicdo de
conteudo; cores e imagens.

Inicialmente, € incontestavel a grande quantidade de texto. Em um espaco de
21 x 15 cm, as dimensdes do panfleto, as informagdes sdo agrupadas em blocos,
quadros variados os quais reunem dados como identificagdo/qualificacdo do
estabelecimento, produtos/servigos oferecidos, precos praticados, promogdes em
vigéncia, localizagdo® e canais de contato. Entre esses blocos informacionais,
poucos espagos vazios sado deixados, aumentando os riscos de que nao se obtenha
sucesso com a agao, afinal um material com muito texto ou de aparéncia confusa
tende a ser dispensado de imediato, especialmente quando falamos de algo
entregue no semaforo: é possivel que sejam assimilados tantos detalhes em téo
pouco tempo? E bastante provavel que o contato entre anunciante e consumidor
torne-se fragmentado.

Esse aparente caos informacional é corroborado pela disposicdo dos
enunciados que compdem o panfleto. Sdo percebidas, pelo menos, trés direcboes
distintas de leitura: horizontal a direita (=), obliqua descendente (N) e vertical
ascendente (1). Mais uma vez, para um material que se pretende agil, por sua
esséncia constitutiva e pelo modo como € disponibilizado, o leitor-consumidor é
impelido a reorganizar o seu processo de decodificagdo, uma vez que precisa se
reorientar visualmente, de forma repetitiva, para o acesso a todas as informagdes.

Quanto a coloragdo do panfleto e ao uso de elementos ndo verbais,
diferentemente da presenca macica dos elementos anteriores, ha uma economia,
tanto de cores quanto de imagens. Todo o panfleto € construido a partir da
combinagao de duas tonalidades — o preto e o amarelo — sobre um fundo branco.
Esses matizes se alternam em sua funcdo: ora aparecem como fundo ora
preenchem as fontes utilizadas nas inscricdes, reiterando a suposta nao
uniformidade. Por fim, quanto as imagens, verificamos algumas formas simples,
utilizadas com funcéo grafica/estética (na representacdo de um amortecedor que
integra o nome do estabelecimento, em uma alusdo aos produtos oferecidos);

funcao indicativa (nas “bandeiras”/logomarcas dos cartdes de créditos aceitos como

97 A localizacéo do estabelecimento, “semafaro da rodoviaria”, como aparece no anuncio, corrobora
aspectos da espacialidade urbana da Publicidade Marginal que, conforme mostramos no Capitulo 2,
circula nesses espagos.
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forma de pagamento); e funcgao ilustradora (na representagdo da mola, mais um
entre os produtos comercializados).

Vale registrar, ainda no quesito composi¢ao grafica, um importante elemento
deixado no canto inferior direito do panfleto: “Grafica Mendes” surge, no contexto,
como uma daquelas “agéncias especializadas” na elaboragado desses materiais, ja
citadas no Capitulo 2, colaborando para a melhora da qualidade dos textos
publicitarios marginais. Mesmo em tamanho reduzido, alocado fora dos limites do
grande conjunto informativo, o nome da grafica, por si s, atua como um artificio
divulgador dos seus servigos, corroborado pelo numero de telefone, canal de contato
para possiveis novos contratantes. Além disso, a presenca da grafica distancia um
pouco o anuncio de condigbes marginalizadoras de carater técnico, uma vez que é
possivel afirmar a existéncia de recursos para a contratacdo de um servigo
terceirizado e, em certa medida, o planejamento criativo. Assim, o panfleto é
caracterizado como marginal, no caso, em virtude de condigbes contextuais, como
os produtos (pegas/produtos remanufaturados e servicos mecanicos), o publico
(especialmente, proprietarios de carros antigos) e os locais de circulagado (semaforos
e adjacéncias de um terminal rodoviario).

Talvez seja a busca por auxilio especializado na confecgdo do panfleto que
permite ao material atender a questdes legais, como € possivel confirmar a partir do
seguinte fragmento: “Contribua com a limpeza da nossa cidade, ndo jogue este
papel no chao, Lei n® 5733/94.” Trata-se de uma explicita referéncia a Lei Municipal

n® 5.733/94, que, em seu Art. 1°, sanciona:

Os panfletos, boletins, avisos, programas e assemelhados, além do
texto e das gravuras proprios, conterdo obrigatoriamente a
mensagem "CONTRIBUA COM A LIMPEZA DE NOSSA CIDADE,
NAO JOGUE ESTE PAPEL NO CHAOQ", em espago ndo inferior a
1,5cm de largura por 8,0cm de comprimento, emoldurado por linha
continua com 1mm de espessura, no rodapé do impresso
(LONDRINA, 1994).

No entanto, ocorre um atendimento parcial a legislagdo, na medida em que a
referida lei encontra-se revogada em decorréncia da promulgagédo da Lei Municipal

n°® 11.468, que passa a regulamentar, com a mesma orientagdo, embora com leves
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ajustes na redagao, a composicao grafica de panfletos e outros materiais, em seu
Art. 256:

§ 3° Os panfletos, boletins, avisos, programas e assemelhados, além
do texto e das gravuras proprias, conterdo obrigatoriamente a
mensagem "CONTRIBUA COM A LIMPEZA DE NOSSA CIDADE,
NAO JOGUE ESTE PAPEL NO CHAQ", em espaco nao inferior a 1,5
cm de largura por 8 cm de comprimento, emoldurado por linha
continua com um milimetro de espessura, no rodapé do impresso
(LONDRINA, 2011).

O fato é que, a despeito de falhas na referéncia a lei correta, a mensagem
obrigatéria é apresentada, demonstrando, no minimo, o cuidado do anunciante (ou
da grafica?) com a preservagcdo da imagem de uma empresa ambientalmente
consciente (ou receosa quanto a puni¢gdes?). Além disso, no mesmo artigo dessa
mesma lei, mais um ponto a favor do panfleto: “Os panfletos, boletins, programas e
semelhantes, destinados a distribuigdo em logradouros publicos, ndo poderao ter
dimensdes menores de dez por quinze centimetros, nem maiores de trinta por
quarenta centimetros” (LONDRINA, 2011). Ao ser configurado nas dimensdes de 21
x 15 cm, como ja mencionado, o panfleto atende a esse quesito legal.

Paralelamente a essa discussdao de adequagdes ou nao adequacoes,
poderiamos julgar o panfleto em questdo como “ilegal”’, caso ndo houvesse sido
vetado o Art. 255 do Projeto de Lei n® 172, de 2010, que na ocasido deu origem a
Lei n° 11.468: “os anuncios ndo deverdo conter incorre¢gées de linguagem nem
inscricoes e textos errados” (LONDRINA, 2010). No panfleto, sdo constatadas
algumas falhas redacionais: ha erros de ortografia explicitos em “semafaro” (em vez
de semaforo), “Varianti” e “Variante” (em vez de Variant), “Premio” (em vez de
Prémio), “Courrier” (em vez de Courier) e “utilitarios” (em vez de utilitarios); e nao
ocorre concordancia em “Consulte nosso pregos”.

De qualquer forma, independentemente de denunciarem certo nivel de
precariedade, essas falhas, em termos de composig¢ao grafica, autenticam o carater
marginal desse artefato publicitario, uma vez que, como vimos, constituem marcas

desse tipo de publicidade. Além disso, o panfleto traz em si aquilo de que todo
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anuncio precisa: elementos argumentativos, que visam ao convencimento do leitor-
consumidor, o qual, uma vez interpelado, deve ser levado a crer na qualidade dos
produtos/servicos e nos beneficios decorrentes de sua aquisicdo. E a efetividade
argumentativa do discurso ali presente perpassa itens pontuais, descritos a seguir.

Inicialmente, um dos chamativos do anuncio € a grande quantidade de
produtos/servigos oferecidos. Sdo comercializados artigos como amortecedores,
molas, escapamentos e suspensdo, além de servicos de alinhamento,
balanceamento, cambagem e rebaixamento de veiculos. Curiosamente, 0 home do
estabelecimento decorre de um dos itens que disponibiliza aos clientes (amortecedor
— Amortec), no entanto a informagao “especializada em suspensao” direciona o foco
da oficina para outra area da manutencao automotiva.

Junto aos variados produtos, o consumidor se depara, a partir do que veicula
0 anuncio, com um arsenal de facilidades ou beneficios apontados como fatores de
atracdo, pois, no estabelecimento, os “pregos promocionais” ou quase irrisorios
(“colocagdo por roda R$ 5,00”) ganham destaque, e o pagamento é facilitado, uma
vez que sao aceitos cartbes, propiciadores de incrementos na rentabilidade do
negocio, conforme dados da ABECS (2014), com a opgao de parcelamento dos
débitos: “parcelamos em 6x nos cartdes”.

Ampliando a variedade de produtos, a oficina disponibiliza ao cliente
“amortecedores remanufaturados”, geralmente de valor mais competitivo, além de
“outros tipos de amortecedores”, como “amortecedores para utilitarios e carros
importados”, os quais se tornam diferenciais, facilitando o acesso dos consumidores
a pecas talvez de dificil alcance no mercado. E, adicionalmente, os produtos séo
recobertos por elementos qualitativos potencialmente fortes, representados pela
“garantia de 1 ano ou 15.000 km” (amortecedores) e pela “garantia de 2 anos ou
30.000 km” (molas).

Um dos destaques da rede argumentativa do panfleto aparece, no entanto, no
topo do material, com a inscrigdo “troque os 4 amortecedores, ganhe um
alinhamento”, ou seja, o leitor-consumidor é seduzido pela oferta de um servico
gratuito, uma espécie de brinde pela escolha da oficina. Na Publicidade Marginal, e
na publicidade de uma forma geral, esse artificio € bastante recorrente. Formulas
como “apresente este panfleto e ganhe um desconto” ou “compre isso e ganhe

aquilo” sao frequentes e altamente determinadoras de agdes. Esses “brindes”,
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realizacdo do chamado marketing promocional, sdo capazes de ativar a compra
(AMPRO, 2015), constituindo uma técnica que funciona, pois, conforme dados da
pesquisa “A magia do brinde”, conduzida por uma agéncia de comunicagao
paulistana, 57% das pessoas entrevistadas trocariam de marca na hora da compra
se o concorrente oferecesse um brinde atrativo (AGENCIA 96, 2014). E, se a oferta
desse beneficio a mais for empreendida em frente a um estabelecimento
concorrente, os efeitos dessa agcao podem ser potencializados.

Mesmo diante de tantas opcgdes positivas, para os clientes “nem tudo séo
flores”. O material publicitario € claro ao impor restricdes aos possiveis
consumidores, a partir de sequéncias como “para pegas compradas na loja”,
“‘estoque 3 pares de cada modelo”, “promogao apenas p/ amortecedores colocados,
venda no balcdo”. Em outras palavras, alguns produtos apresentados por precos
especiais sdo escassos, 0s quais podem gerar frustragdo, caso muitos clientes
decidam procurar o estabelecimento para a sua aquisicdo, além de alguns servigos
terem seus precos reduzidos apenas a partir da utilizacdo de pecas ali compradas.
Mostrar as pessoas os beneficios de comprar naquele local colabora no processo de
fidelizagao.

Voltando aos produtos/servicos oferecidos, € em meio aos modelos de
automoveis atendidos que uma importante reflexdo se instaura: a evocacao da
afetividade entre consumidores e seus automoéveis. “Fusca” abre a lista, realgcando a
importancia que ele teve na historia da industria automobilistica nacional, uma vez
que se tornou um icone do setor. Imortalizado em campanhas diversas, em filmes e
nas garagens de seus proprietarios, esse carro €, ainda hoje, alvo de desejo, o que
determina a busca por sua manutengdo. Porém, a afetividade a que nos referimos
aparece em sua variante “Fuscdo”, uma versdo do produto, com motor e design
levemente diferenciados, que atraiu inumeros admiradores no inicio da década de
1970, os quais o apelidaram dessa forma, influenciando, inclusive, acgdes
publicitarias da montadora responsavel por sua fabricagdo (Anexo J), um claro
exemplo de resgate afetivo da publicidade.

Em suma, o panfleto aqui discutido exibe as potencialidades de um veiculo
publicitario marginal amplamente difundido e, no caso, de inquestionavel efetividade
argumentativa, pois reune as necessidades imbuidas no agir da publicidade:

apresentar, explorar recursos, seduzir, (tentar) convencer.
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4.6 A LocUuCAO DA “LoJA MAIS COMPLETA, DINAMICA E ECONOMICA”

Conforme previamente discutido no Capitulo 3, ao passarmos pelas ruas,
reconhecemos, diante de alguns estabelecimentos, comumente aqueles de carater
mais popular, algumas figuras cujas vozes se destacam em meio ao movimento
frenético das cidades: sédo os locutores de lojas, que transitam pela criatividade, pelo
humor, pelo inusitado, pelo cliché, enfim, utilizam férmulas discursivas capazes de
atrair a atencdo de quem passa, em um apelativo convite para o consumo. E nessa
tarefa que se destaca Blablabla®®, um locutor de rodeios do Norte do Estado do
Parana que, paralelamente, atua como locutor de loja, colocando sua voz a servigo

dessa modalidade publicitaria marginal, como evidencia a transcri¢gado a seguir.

[musica popular introdutéria] Olha também, aqui, na Stop Jeans, a
mais completa, a mais dindmica e a mais econbmica! Pra vocé
economizar, com certeza, muito mais vocé vé. Entdo vem pra ca
vocé também e aproveita com a gente, olha, as ofertas, as
novidades, os langamentos, com um precinho especial pra voceé,
beleza? Olha, calga masculina, feminina, com lycra, sem lycra,
langamento, e a precinho especial. Vocé paga um precinho especial
e, na promogao espetacular, “leve trés, pague duas”. Na compra de
duas pegas, uma terceira pega vocé nao precisa pagar, hein! A Stop
Jeans da uma calca de presente pra vocé. Olha, com uma
vestibilidade incrivel, a modelagem perfeita. Mais uma vez, a Stop
Jeans sai na frente, antecipando as estacbes. A expectativa de |Ihe
proporcionar o menor preco e a melhor qualidade. Entéo, vem pra ca
vocé também e confira com a gente, olha, as ofertas sensacionais.
Calga, bermuda, shorts, shortinhos, bermudinhas, numa promogao
arrasadora, vocé nunca viu nada igual, hein! E tem mais ainda. Olha,
vocé leva no Visa, leva no Master, no Senff, olha, nos cartbes, e
também na ServLoja pra vocé conferir com a gente. Tem muito mais
ainda! Vem pra ca vocé também e aproveita. Vocé de Cambé,
Rolandia, Ibipora, Jataizinho, Assai, Urai, Tamarana, Sertaneja,
Lerroville, Paiqueré, Ireré, Bela Vista, minha cidade! Vem pra ca vocé
também e aproveite as novidades, as novidades, hein, que a Stop
Jeans tem pra vocé para esta sexta e sabado, hoje e amanh3, na
promogao exclusiva, especial, “leve trés, pague duas”. Esta é a mais
completa, a mais dindmica e a mais econdmica promogao especial,
“leve trés, pague duas”, hein, que a Stop Jeans tem pra vocé! Tché,
tché, tché! E ai, tudo bem? Seja bem-vindo! Atravessando, indo,
vindo, descendo, subindo, vem pra ca e aproveita as ofertas

98 Apelido atribuido a Roberto Carlos Pereira. Segundo o locutor, que atua na profissdo ha nove anos,
o0 nome Blablabla teria surgido durante um “showmicio”, na cidade de Ivatuba, no Parana, como uma
sugestao do prefeito e de outros participantes do evento.
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sensacionais que a Stop Jeans tem pra vocé nessa tarde especial de
sexta-feira. Vale a pena vocé conferir. Entdo, seja bem-vindo e
aproveita com a gente. Eu disse: muito mais ainda pra vocé na Stop
Jeans! Olha, sejam bem-vindos e aproveitem. Eu disse: muito mais
pra vocé! E, aqui, vocé vai refazer o seu guarda-roupas, levando
muito mais, pagando muito menos. Ent&o, pra vocé, uma 6tima tarde.
Sejam bem-vindos. Eu disse: Stop Jeans! Tché, tché, tché! Onde o
seu dinheiro rende muito mais! O, lugar! [musica popular]

s
Figura 33: Locutor Blablabla, em atuacao diante de loja.
Fonte: Material coletado pelo autor.

Associando sons de diferentes naturezas — a musica, a voz locutora, o
transito e as pessoas —, o discurso transcrito € instaurado em um cenario propicio
para o engendramento da Publicidade Marginal. Distanciando-se, em certa medida,
de condigdes marginalizadoras de carater técnico, uma vez que a loja investe na
acao publicitaria, o discurso € envolto por condi¢cdes contextuais, como os produtos,
0 publico e, especialmente, o local de circulagédo: a Rua Sergipe, no centro da cidade
de Londrina - PR, caracterizada pelo comércio popular que ali se desenvolve e pelas
constantes praticas de acbes ligadas a esse segmento publicitario. Nao raro, as
pessoas que frequentam o local, especialmente em determinadas épocas do ano,
como no periodo de festividades natalinas, por exemplo, tém os ouvidos flagrados,

em um processo de recepgao passiva de anuncios, por profissionais que, a frente de
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estabelecimentos variados, sdo incumbidos de alavancar as vendas.

Com seu estilo “cowboy”, Blablabla traz, em sua locug¢do, caracteres que
evocam suas origens, ligadas ao contato com o interior, a terra, ao universo
sertanejo e a memoria do pai, de quem herdou o oficio de locutor de rodeios.
Inclusive, essa estreita relagdo com o mundo do rodeamento € percebida em seu
discurso, a partir da recorréncia de segmentos como “Tché, tché, tché!”, uma
espécie de locugao interjetiva caracteristica desses ambientes, utilizada também por
outros locutores para atrair atencao, atuando, segundo ele, como um cumprimento.
O mesmo ocorre com o fragmento que finaliza a locugdo: “O, lugar!”, emitido com
uma entonacao que estende os sons, 0s quais se esmaecem, fechando o texto que
da lugar a musica.

E com essa imagem, & primeira vista deslocada, que Blablabla cumpre sua
fungdo de divulgar os produtos oferecidos pelo estabelecimento®. E, nesse quesito,
sua proposta é a de citar a grande variedade de itens ali comercializados, mostrando
aos transeuntes, possiveis consumidores, aquilo que eles tém a sua disposicao.
Assim, por sua voz, é realizada a oferta de calgas, bermudas e shorts, além de suas
variantes “shortinhos” e “bermudinhas”, abrangendo um conjunto de produtos
fabricados a partir da matéria-prima que integra o nome do ponto de venda, o jeans.

O texto que poderia soar comum, encontravel em quaisquer locais similares,
no entanto, é recoberto por caracteres valorativos atribuidos pelo locutor. Nesse
sentido, as calgas, inicialmente simples, ganham contornos de diferenciacédo: sao
calgas “masculina, feminina, com lycra, sem lycra, langamento”, produtos que se
dirigem a homens e mulheres, que buscam conforto e, além disso, atualizagdo em
termos de moda. Sdo produtos apresentados como “novidades”, de “vestibilidade

incrivel” e de “modelagem perfeita”, afinal, segundo Penteado (1998, p. 66):

Na publicidade, criam-se necessidades a partir dos valores
agregados aos produtos. As mercadorias sado estetizadas e recebem
determinadas valoragdes que se relacionam com a afetividade
humana, a sexualidade, a jovialidade, a liberdade. A voz, neste caso,
€ essencial para descrever o produto, dimensionar sua existéncia

9 Vale registrar que, por ndo haver uma estreita relagdo do estabelecimento com o universo
sertanejo, 0 mundo dos rodeios, poderia haver algum impedimento para caracteres do discurso de
Blablaba. No entanto, segundo ele, ndo ha qualquer tipo de exigéncia, por parte da loja, quanto a sua
locugdo. Excetuando-se os valores definidos para os produtos, todo o discurso do locutor é
construido com base em improvisos e criagdes proprias.
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material com certos aspectos subjetivos, representando-o e ao
publico a que se destina.

A partir de concepgdes subjetivas, que denotam o conhecimento sobre o
produto e sobre os interesses dos consumidores, a voz de Blablabla realiza esse
processo de estetizacdo dos produtos, atribuindo-lhes essas valoragdes, com énfase
na questdo da liberdade, representada pelo conforto propiciado pelo material — a
lycra — e pela propria liberdade de escolha diante de variadas opgdes. Trata-se de
um discurso que tenta criar — ou evocar — a necessidade no cliente, justamente a
partir desses valores.

Ainda nesse contexto de apresentacdo positiva dos produtos, é citado o
“precinho especial” para obté-los. E essa ideia de economia, tdo buscada por
consumidores, torna-se um dos pontos mais marcantes da locu¢do, uma vez que o
preco reduzido, ou com atrativos, é constantemente reiterado. Além do precinho
especial, que fundamenta a pratica do menor preco, intengéo da loja (“A expectativa
de lhe proporcionar o menor prego), ganham énfase as ofertas, recobertas por um
valor atraente, materializado pelo uso do adjetivo “sensacionais”, ao lado da
promogcao “leve trés, pague dois”, avaliada pelo locutor como “espetacular”,
“arrasadora”, “exclusiva”, “especial”’, “a mais completa, a mais dindamica e a mais
econdmica”, qualidades que caracterizam nao s6 a promog¢ao mas também o préprio
estabelecimento, em um processo de forte intensificagao.

A apresentacdo macica de argumentos vinculados a questdes financeiras tem
como alvo a movimentagdo do consumidor em direcdo a compra de uma expressiva
quantidade de produtos. Segundo o locutor, o seu discurso pretende levar as
pessoas a renovarem O seu guarda-roupas, ‘levando muito mais, pagando muito
menos”. Esse paralelismo, caracterizado por uma opositiva intensificacao, sintetiza o
desejo maior de consumidores, de qualquer natureza. Ao mesmo tempo, ha, nessa
sequéncia, a presenca de uma espécie de enunciado-cliché, reiterado por inumeros
anunciantes para convencer as pessoas de que a compra realizada sera vantajosa.

Trata-se de uma conduta, mais uma vez, registrada por Penteado (1998, p.
67): “O trabalho de locucéo publicitaria refor¢ca, quase sempre, uma representagao
de papéis socio-culturais, vinculados com produtos, estilos de vida, comportamentos.

O que se busca é a aproximacado e identificagdo com o ouvinte, de maneira a
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persuadi-lo.” Ao oferecer, de modo extensivo, ofertas, promog¢des, pregcos especiais,
pecas gratuitas, a loja, por meio do seu locutor, reconhece a existéncia de praticas
cultural e socialmente difundidas, como a da pechincha, a da busca de pequenos
precos, que denotam o estilo de vida dos individuos que circulam por ruas como
esta, cujo alicerce € o comércio popular.

O discurso vai além da apresentagado de relagdes entre “0 menor prego € a
melhor qualidade”. Em contextos como esse, ndo basta dizer que custa pouco, uma
vez que certa parcela dos clientes busca, além dos pregos baixos, as facilidades no
pagamento. Assim, Blablabla chama a atencdo daqueles que o ouvem: “Olha, vocé
leva no Visa, leva no Master, no Senff, olha, nos cartdes, e também na ServLoja pra
vocé conferir com a gente. Na compra de duas pecgas, uma terceira pega vocé néo
precisa pagar, hein! A Stop Jeans da uma calga de presente pra vocé.” Em outras
palavras, o cliente, no estabelecimento, depara-se com valores reduzidos que
podem ser pagos a vista, com cartdes, no sistema de crédito préprio ou, ainda, nao
precisa pagar, no caso do item ofertado como brinde em decorréncia da compra de
outras pecas.

Ressaltamos, a partir desse fragmento que apresenta as alternativas de
pagamento de compras, certas marcas de oralidade que, ao lado da expressao
“Tché, tché, tché”, j@ mencionada, percorrem o discurso do locutor. Assim, sao
percebidas ocorréncias de marcadores conversacionais, 0s quais, conforme
Marcuschi (2003, p. 61), ligam “unidades comunicativas”, servindo de “orientadores
dos falantes entre si”. No primeiro caso, por quatro vezes, € empregado o “hein”,
posicionado no final de enunciados, tentando o apoio do ouvinte; no segundo caso,
ha oito ocorréncias de “olha”, alocadas, na maioria das vezes, no inicio de
sentencas, cumprindo a fungcdo de manter a atencao do ouvinte. Ambos constituem
sinais emitidos pelo falante — o locutor — de modo a orientar o ouvinte — o
consumidor —, estabelecendo a interagao.

Esses mecanismos interacionais, alias, ganham relevo porque o locutor nao
mantém, em seu discurso, uma posicao estatica. Diferentemente, por exemplo, de
locugdes gravadas, emitidas no interior de uma extensa quantidade de lojas de
departamentos, em que ndo ha a preocupacido com esse contato, Blablabla, diante
da loja, participa daquela que é uma das principais marcas da interagao verbal oral:

a presenca “face a face”. Assim, a inércia da lugar ao dinamismo interativo, a partir
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de sequéncias como “E ai, tudo bem? Seja bem-vindo!”, em que o locutor dirige-se
explicitamente a alguém que passa, aquele, segundo ele, “atravessando, indo,
vindo, descendo, subindo”, interpelado para que aproveite as ofertas. Verifica-se,
assim, o processo criativo instantaneo do discurso.

Blablabla nao restringe o direcionamento do seu discurso apenas aqueles que
por ali passam. Os limites da cidade sédo extrapolados, e o locutor se dirige a
habitantes de toda a regido adjacente: “Vocé de Cambé, Rolandia, Ibipora,
Jataizinho, Assai, Urai, Tamarana, Sertaneja, Lerroville, Paiqueré, Ireré, Bela Vista,
minha cidade!” Assim, cria-se uma rede de localidades possivelmente atingidas pelo
anuncio, como mostra o mapa da Figura 34, o que se justifica pelo fato de Londrina,
cidade-sede do estabelecimento, caracterizar-se como um importante polo comercial
na regido Norte do Estado, tornando comum a presenga, nessa rua, de
consumidores oriundos de outras cidades. Todos, de perto ou de longe, sao
convocados: “vem pra ca e aproveita as ofertas sensacionais que a Stop Jeans tem
pra vocé nessa tarde especial de sexta-feira”. E tudo é feito com cordialidade:

“Entao, pra vocé, uma étima tarde. Sejam bem-vindos.”

9
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Figura 34: Distribuigcdo geografica das cidades mencionadas por Blablaba.
Fonte: O autor, a partir do Google Maps.
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Dirigindo-se a todos, o locutor amplia o espago de alcance do nome da loja
“mais completa”, “mais dindmica” e “mais econdmica”. E é com essa intensificacao,
ja salientada pelos recorrentes mecanismos adjetivais, que ele finaliza o seu
discurso, dando forma a um processo de repeticdo, marcado por contundentes
afirmativas: “Eu disse: muito mais ainda pra vocé na Stop Jeans! [...] Eu disse: muito
mais pra vocé! [...] Eu disse: Stop Jeans!” E atestada, assim, a qualidade do local
“Onde o seu dinheiro rende muito mais!”, com a evocag¢ao de mais um enunciado-
cliché para encerrar o anuncio.

Toda a forgca argumentativa desses e outros textos, no entanto, poderia ser
comprometida, ao colocarmos em pauta aquilo que dispbe o Art. 249 da Lei
Municipal n. 11.468, que, em seu paragrafo terceiro, diz: “E proibida a propaganda
falada em lugares publicos por meio de propagandistas ou shows artisticos”
(LONDRINA, 2011). E essa proibigdo, efetivamente, ocorre em outras cidades'®,
cuja legislacdo, semelhante a essa, traz argumentos baseados em outra lei, de
promulgagdo mais antiga, a Lei Federal n. 3.688, de 3 de outubro de 1941, que trata
das contravengbes penais e, em seu Art. 42, dispde que “Perturbar alguém o
trabalho ou o sossego alheios [...] abusando de instrumentos sonoros ou sinais
acusticos” constitui um tipo de contravencgao referente a paz publica, suscetivel de
pena (detengéo simples ou multa).

De qualquer forma, passivel de bom senso, analisavel segundo as
especificidades de cada contexto, a pratica da locugao publicitaria em frente de loja,
uma das manifestacbes da Publicidade Marginal, mostra-se ja disseminada na
cultura comercial popular brasileira, enquanto um instrumento eficaz de contato entre
anunciante e consumidor, uma vez que é recoberta por altos indices de efetividade

argumentativa.

4.7 O DISCURSO DA “QUINHA DO TAMBORETE”

Conforme ja discutido nesta tese, o som da voz vendedora, muitas vezes,

ecoa pelos cenarios urbanos sem o auxilio de qualquer parafernalia tecnoldgica.

100 Vide, por exemplo, o caso de Uberlandia - MG, que, em 2013, proibiu a atuagdo de locutores na
porta de lojas e a circulagdo de carros de som no setor central da cidade (PACHECO, 2013).
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Contando apenas com a poténcia vocal, muitos ambulantes ainda mantém viva a
cultura da oferta informal de produtos ao longo de suas caminhadas pelos bairros
das cidades. “Quinha”, apelido recebido por Angela Maria da Silva, moradora da
Favela do Papelao, na periferia de Recife, em Pernambuco, € um excelente exemplo
desses profissionais herdeiros da mascataria. E por meio de versos entoados que

ela conclama a todos a aquisicdo de seus tamboretes'’, por ela mesma fabricados:

O tamborete, olhal

O tamborete, s6 paga cinco, olha!
E ainda serve pra sentar,

pra conversar,

pra namorar,

falar de bem,

falar de mal, olha!'92

Figura 35: “Quiné do Tamborete”, em aiuagéo naéM‘rua-é de Recife - PE.
Fonte: Maia (2011).

O discurso de Quinha, a exemplo do que discutimos no Capitulo 3, relaciona-

se aos antigos pregdes, pois, conforme salienta Tinhordo (2005, p. 59), é uma

101 Tamborete: “assento quadrado ou redondo, sem encosto e bragos, ger. com quatro pés; mocho,
banco” (HOUAISS, 2009).

102 Material coletado, conforme ja mencionado na Introdugdo desta tese, a partir de consultas a
diversas reportagens sobre a personagem (BESSA, 2011; PORTAL R7, 2013; 2015). A selegao
desse exemplar deveu-se, além da projecdo midiatica do exemplo, a dificuldade de acesso a
vendedores ambulantes com essas caracteristicas na regido de Londrina - PR. Os poucos casos
sobre os quais tivemos conhecimento ndo foram localizados, ou ja deixaram de exercer o oficio, ou,
ainda, ja passaram a utilizar aparatos como veiculos e caixas de som.
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criacdo sonora livre, marcada pela “repeticdo de palavras de som igual ou
semelhante, especialmente para chamar a atengdo”. Versos como 0s seus
espalham-se pelas ruas e acabam por integrar o cotidiano da cidade, afinal “esses
‘gritos’ [dos vendedores ambulantes] vao se tornando habituais e vao também se
tornando conhecidos pelos habitantes da cidade, que podem mesmo reconhecé-los
sem ao menos compreender sua letra” (ASSANO, 2005, p. 10-11). E o
conhecimento, em tempo de novas tecnologias midiaticas, que permitem o
compartilhamento das informagdes, acaba projetando a imagem de um personagem
local, ampliando sua visibilidade'%3.

Algado a marginalidade por meio de condigdes de carater técnico (a falta de
recursos e de especializagao profissional) e por condi¢ées contextuais (os locais de
circulacdo da ambulante e, sobretudo, o produto, fabricado a partir de restos de
madeira), o texto criado pela vendedora € marcado por um contraste entre sua
simplicidade criativa e a for¢ga de sua voz, caracterizando a sua argumentatividade.
Nesse contexto, a analise do modo como seu discurso se torna efetivamente
argumentativo perpassa reflexdes ligadas aquilo que Zumthor (1997, p. 33) chama
de performance: “uma agdao complexa pela qual uma mensagem poética é
simultaneamente, aqui e agora, transmitida e percebida”. Em outras palavras, € por
meio de sua performance que Quinha do Tamborete torna vivo o seu discurso,
fazendo dele um atrativo aqueles que o percebem.

Em um contexto de analise de textos poéticos, Zumthor (1997, p. 33-34)
indica a existéncia de cinco etapas ligadas a sua existéncia: producéo; transmissao;
recepgao; conservagao; repeticdo. A performance, por sua vez, abrange as fases da
transmissao e da recepgdao e, em caso de improvisagdo, também a fase da
producdo. Ao se pensar em um pregdo, como o de Quinha, emitido e recebido’®*
simultaneamente, fala-se em um percurso “da boca ao ouvido” (ASSANO, 2012 com

base em ZUMTHOR, 1993), ou seja, a voz da vendedora ambulante é

103 Quinha do Tamborete experienciou esse tipo de situagdo, uma vez que se tornou a personagem
principal de alguns videos exibidos na internet, os quais a projetaram nacionalmente, levando-a a
participagao, inclusive, em programas de TV. Ver, por exemplo, o video “Mulher do Tamburete (sic)”
(disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=cuKvV6ti_wM>) e reportagens como “Quinha do
Tamborete, a nova celebridade da internet” (BESSA, 2011), “Vendedora conta com ‘gogd de ouro’
para vender tamboretes em Pernambuco” (PORTAL R7, 2013) e “Vendedora cria musica para fazer
sucesso entre clientes no Recife” (PORTAL R7, 2015).

104 Nesse caso, um processo de emissdo ativa, por parte da ambulante, e de recepgdo passiva, por
parte das pessoas que circulam pelas ruas nas quais ela atua.
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instantaneamente captada pelos ouvidos dos individuos situados nas imediagdes
dos locais em que atua.

Nesse processo de emissdo/recepgao constante, o pregdao é repetido,
reiterado. Para Assano (2012, p. 46), “reiteracdo é palavra-chave para o
entendimento dos pregdes, pois refere-se a um momento de ‘incessantes variagdes
recriadoras’. Para a autora, essa ideia de reiteragcao/renovacgao liga-se aquilo que

Zumthor (1993; 1997) denomina “movéncia”:

Nao haveria termo mais apropriado para se referir a singularidade de
cada pregao lancado pela voz do vendedor. A “movéncia” da a idéia
de movimento de um pregéo que se reconfigura, se recria, se reitera:
um mesmo que se torna um outro, renovado no momento em que é
apregoado (ASSANO, 2012, p. 46).

A reiteragao/renovacao do pregao € percebida no discurso de Quinha, pois
sao constatadas pequenas alteracbes em certas marcas de sua producdo a medida
que sao verificados diferentes videos em que ela aparece atuando. O marcador
conversacional “olha”, por exemplo, utilizado em trés ocorréncias na transcrigao, é
pronunciado, em algumas vezes, como “olha” e, em outras, como “6ia”, em um
transito pela formalidade e pela informalidade da fala. Além disso, a propria
interagdo dela com os sujeitos que a observam é indicadora de sua reiteragdo, uma
vez que eles mesmos, inclusive, solicitam a repeticao dos versos, atraidos por sua
peculiaridade %,

Evocando a ideia de que “a performance é o Unico modo vivo de comunicagao
poética” (ZUMTHOR, 2007, p. 34), Assano (2012) assevera que a forma do pregao
tem sua existéncia verificada apenas na performance, pois € ali, no ato da
emissao/recepcao, que estdo presentes os elementos que corroboram/auxiliam o
seu engendramento: os sujeitos, o espago, a situagdo, o contexto. Retirando o
pregdo de seu ambiente natural de existéncia, como em uma gravagao, por
exemplo, ele se torna apenas um elemento provisoério. E isso € constatado, quando,

ao se observar entrevistas da personagem para programas de TV (cf. PORTAL R7,

105 Ver, por exemplo, os garotos do video “Mulher do Tamburete (sic)’ (disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=cuKvV6ti_ wM>). Ao ouvirem o0s versos entoados por Quinha,
enquanto brincam, eles saem a janela e conversam com a ambulante, solicitando a repeticéo.
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2013), o texto do seu pregao, descontextualizado, é recitado com vigor muito aquém
daquele percebido quando Quinha circula empurrando o carrinho com seus
tamboretes.

A possibilidade de realizagdo de sua performance esta, além da
contextualizacdo, nos elementos que constituem o discurso da ambulante. Em
poucos versos, Quinha apresenta o seu produto, por meio de um vocabulo regional,
o “tamborete”, com todas as nuances de seu sotaque pernambucano. O artigo de
venda é acompanhado da indicagédo de seu preco, segundo a qual o consumidor “sé
paga cinco”, em uma operagao argumentativa que intensifica o baixo valor monetario
do artefato. No entanto, em seguida, sdo sequencialmente descritos seus outros
valores de uso, ou seja, um objeto cotidiano que “serve pra sentar, pra conversar,
pra namorar, falar de bem, falar de mal”.

E € nesse conjunto de caracteristicas que se situam alguns elementos
considerados por Bauman (1977) como meios comunicativos que, em varias
culturas, sdo empregados para firmar a performance, dos quais o autor destaca,
entre outros: os cddigos especiais, a linguagem figurada, o paralelismo, os aspectos
paralinguisticos, as formulas especiais e o apelo a tradigdo'%. No caso do discurso
de Quinha do Tamborete, podemos fazer mengéo, por exemplo, a presenga do
paralelismo sintatico, que colabora na organizagdo dos seus versos, propiciando-
lhes o ritmo adequado a sua entoagdo (“serve pra sentar, pra conversar, pra
namorar...”), € ao emprego de féormulas especiais, como a recorréncia do marcador
discursivo “olha”, voltado aos interlocutores, de modo a orientar sua atencéo para a
performance. Porém, o que mais se destaca no discurso ora analisado € o seu apelo
a tradicao.

Ao fazer referéncia a funcionalidade do tamborete “pra sentar, pra conversar
[...] falar de bem, falar de mal”, Quinha resgata um costume cotidiano, outrora mais
frequente, embora ainda percebido em regides interioranas: o de os moradores
sentarem em cadeiras, em bancos, em tamboretes, espalhados nas calcadas de
suas casas, instaurando momentos de convivéncia familiar e comunitaria, com rodas

de conversa, em que o “falar de bem” e o “falar de mal” ddo o tom da reunido. Desse

106 Para esse autor, a performance é concebida como “um modo de uso da linguagem, um modo de
falar” (BAUMAN, 1977, p. 11, tradugdo nossa). Assim, podemos inferir que esses meios
comunicativos elencados séo variaveis, em fungéo do sujeito e do contexto.
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modo, é feito o convite as pessoas para que adquiram o produto e desfrutem de
momentos de lazer e descontragao.

Assim, com a for¢a da voz que “ultrapassa a palavra” (ZUMTHOR, 1997, p.
13), Quinha do Tamborete, representante de muitos outros vendedores ambulantes,
constroi seu discurso publicitario marginal dotado de efetividade argumentativa, uma
vez que movimenta tragos de cultura e sintetiza a simplicidade que caminha pelas

ruas.
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CONSIDERACOES “FINAIS”

Ao final desse longo percurso tedrico-analitico, materializado nesta tese, é
possivel apresentar algumas consideragdes “finais”, as quais podem apontar os
principais resultados alcangados com o desenvolvimento da pesquisa, ainda
passiveis de ampliagdo, a partir de novas discussdes, novos olhares, afinal
compreendemos 0 pesquisar enquanto uma ag¢ao continua. Para essa
apresentacao, no entanto, € necessario que resgatemos os objetivos delineados
para o desenvolvimento do trabalho, evidenciando as reflexdes que embasaram as
proposi¢des por nos formuladas e enunciadas

Em um primeiro momento, no intuito de verificarmos o que é, de fato, ser
marginal na sociedade, buscamos, em consonancia com o0 primeiro objetivo
especifico, explorar o conceito de “marginal”’, refletindo as possibilidades de
ocorréncia da marginalidade. No Capitulo 1, “Refletindo o ser marginal’, isso foi
alcangado, a partir de um substancial levantamento tedrico-conceitual, constituido
por assercoes de diversos estudiosos que se dedicam ao fendmeno da
marginalizagdo. Constatamos que o conceito de “marginal” é bastante polissémico,
passivel de ancoragem em ideias como exclusédo, fragmentariedade, rejei¢ao, falta
de integracdo, minoria, segregagao, entre outras, que deixam entrever a
possibilidade de um mesmo fendmeno social ser observado sob diferentes
perspectivas.

Foi a partir dessa multiplicidade de olhares que elegemos a visdao de
marginalidade norteadora de nosso estudo: trata-se de uma condi¢c&o situacional,
variavel, que nao impede, no entanto, que um elemento deixe de integrar a
sociedade. Ao contrario, como aponta Quijano (1978), observamos na
marginalizagdo um modo “n&o-basico de pertencimento”. Em sintese, o ser marginal
tem sua existéncia garantida, assumindo uma face que, embora relegada a planos
inferiorizados, participa das conformagdes sociais, influindo ou instaurando as
relacdes que nelas se desenvolvem. E essa a nogdo de marginal que passa a ser
associada ao conceito de publicidade: ela € marginalizada, condicionada por suas
especificidades, mas existe e age.

Na sequéncia, buscamos compreender como a publicidade adquire tragos de
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marginalidade e, nesse contexto, quais passam a ser suas caracteristicas. As
reflexdes sobre essa questdo apontaram para o segundo objetivo especifico da tese
— evidenciar os aspectos sociais que envolvem a publicidade e permitem a
identificacdo de sua face marginal — e para parte do terceiro — delimitar tedrico-
conceitualmente a Publicidade Marginal. O Capitulo 2, “A Publicidade Marginal”, foi
concebido para que alcangassemos essas propostas.

Nesse sentido, verificamos que, em termos de publicidade, a inscricdo de
tracos de marginalidade € constatada a partir de fatores como o publico a que se
destina, os produtos que oferece, os recursos com os quais € produzida e divulgada,
os locais em que circula, enfim, uma série de elementos contextuais que a permitem
apresentar uma face que, em certa medida, se opde as grandes midias. Essa ideia
de oposicao, decorrente de uma polarizagao detectavel em variados setores sociais,
incluindo o da publicidade, coloca alguns segmentos publicitarios em situagao de
confronto, mas ndo de menor efetividade, como no caso da Publicidade Marginal,
que se opde a uma dita Publicidade Central, com a qual mantém relacbes de
equivaléncia e, ao mesmo tempo, de diferenca.

Emerge, assim, um tipo de publicidade que apresenta uma espacialidade
urbana especifica, nascendo, desenvolvendo-se e circulando, predominantemente,
em locais como bairros total ou parcialmente periféricos, ruas de comércio popular,
entorno de terminais rodoviarios e congéneres, pragas, viadutos e outros. Estéo,
nesses ambientes, 0s responsaveis por sua criagdo, impelidos pelas praticas de
consumo dos seus pares, ou seja, os individuos residentes/frequentadores desses
espacgos desenvolvem ag¢des mercadoldgicas a partir de suas necessidades e com
os recursos que |he sdo disponiveis. Sdo também, portanto, anunciantes e
consumidores ditos marginais, conectados por produtos com nuances igualmente
marginalizadas.

Cabe registrar uma ideia que procuramos deixar clara no desenvolvimento
desse capitulo: assim como os limites sociais sao sobrepostos, em uma
movimentagao constante, Publicidade Marginal e Publicidade Central confluem-se,
compartilham zonas de intersecgao, uma vez que seus espacos de origem e,
especialmente, de circulagdo ndo sdo delimitados de forma rigida. Em outras
palavras, textos publicitarios ditos marginais podem — como de fato ocorre — valer-se

de estratégias empregadas por anuncios de grandes agéncias, bem como podem
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ousar na tentativa de circular em ambientes “elitizados” — e vice-versa. No entanto,
os resultados em termos de efetividade argumentativa podem ndo ser tao
satisfatorios, uma vez que, na dimens&o comunicativa da publicidade, o contato com
O publico-alvo, o potencial consumidor do produto divulgado, pode ser
comprometido.

Ampliando as discussdes, buscamos explorar as formas assumidas,
materialmente, pela Publicidade Marginal, convergindo para o que propunha parte
do terceiro objetivo especifico: apresentar as manifestagdes escritas/visuais e
orais/sonoras da Publicidade Marginal. Construimos, para isso, o Capitulo 3,
“Manifestacdes da Publicidade Marginal”’, no qual discutimos as especificidades dos
textos que classificamos como marginais em duas modalidades: no ambito da
escrita, dos elementos visuais, os cartazes, as placas, as pinturas em muros e
paredes e os panfletos; e, no dominio da oralidade, dos materiais sonoros, os
discursos de ambulantes, as locu¢des em lojas e em carros de som.

Sobre cada uma dessas manifestacbes, procedemos a um levantamento
tedrico que subsidiasse reflexdes sobre sua constituicio enquanto elementos
sociais/culturais (uma vez que consideramos a publicidade, também, sob um viés
cultural), as marcas que as definem enquanto “géneros” publicitarios, bem como os
locais em que circulam, pensados a partir do mapeamento esbocado anteriormente.
As proposigdes foram ilustradas por exemplos reais de como a Publicidade Marginal
se materializa na sociedade, com breves indicagdes de sua estrutura composicional,
ou seja, rapidos apontamentos relativos as linguagens que movimenta e 0s recursos
que mobiliza para a sua configuragdo argumentativa. Trilhamos, assim, os caminhos
para reflexdes mais profundas, empreendidas durante a analise do corpus principal.

Por fim, de modo complementar, chegamos a reflexdes essenciais sobre a
Publicidade Marginal, voltadas para os mecanismos de persuasao movimentados no
engendramento dos discursos e sentidos que dissemina. Adentramos, desse modo,
na proposta relativa ao nosso quarto objetivo especifico — avaliar as caracteristicas
constitutivas de textos publicitarios marginais, no ambito da sua composicéo
argumentativa, sua circulacdo e recepg¢ao na sociedade — e, também, ao quinto e
ultimo — verificar, por meio das andlises, o nivel de efetividade argumentativa de
textos publicitarios considerados marginais. O Capitulo 4, “Formas e sons da

Publicidade Marginal”’, teve sua elaboragdao norteada por essas finalidades. Para
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tanto, exemplares adicionais de textos publicitarios marginais foram examinados de
forma mais acurada, com o realce dos caracteres responsaveis pelo engendramento
de sentidos e, mais que isso, por sua argumentatividade.

Observamos, nesse contexto, elementos de relevancia em termos de analise
de textos publicitarios. Para as manifestagbes escritas/visuais, foram avaliadas
questdes como o tipo de linguagem empregada (incluindo a verificagdo de desvios
em relagdo a normas), o suporte de divulgacdo, os recursos linguistico-
argumentativos empregados na composigéo do discurso, bem como a presenga de
imagens. Nas manifestagdes orais/sonoras, por sua vez, examinamos, por exemplo,
as especificidades dos discursos orais, as relagdes entre locutores e interlocutores e
o emprego de materiais sonoros (co)adjuvantes. Para todos, também, foram
consideradas as influéncias na argumentagao promovidas pelos locais de circulagao,
pelos agentes produtores, pelos produtos divulgados, por concepgdes culturais e/ou
ideoldgicas, enfim, pelas marcas definidoras do carater marginal desses textos. Foi
possivel constatar que esse segmento publicitario é, sim, efetivo, pois existe e
funciona enquanto publicidade. A variabilidade em termos de qualidade pode
ocorrer, mas nao invalida a sua eficacia.

A trajetéria delineada, a partir dos objetivos especificos que embasaram a
construcédo dos diferentes capitulos da tese, mostrou uma convergéncia de ideias,
uma vez que, passo a passo, foram buscados os subsidios necessarios para o
alcance de nosso objetivo geral, agora revisitado, deslocando-se de um papel
discursivo de “proposta” para uma posicao discursiva de “resultado”, de “afirmacao”:
Em nossa tese, formulamos e enunciamos um construto teérico que categorizou a
Publicidade Marginal e a linguagem que a constitui, evidenciando suas
caracteristicas, seus sons, suas formas e sua constituicdo argumentativa. Isso
ocorreu, como mencionado, de forma gradual, a partir da seguinte estrutura:
compreensao e definicdo da marginalidade - detecgéo de tragos de marginalidade
na publicidade - observagcdo das manifestacbes publicitarias consideradas
marginais - confirmacao da efetividade argumentativa da Publicidade Marginal.

Os dados alcangcados nos permitem a visualizagcdo geral desse construto

tedrico, apresentado a seguir:



Quadro 9: Construto tedrico da Publicidade Marginal.

PUBLICIDADE MARGINAL

Publicidade veiculada a margem do grande circuito publicitario, de forma escrita/visual ou oral/sonora, marcada por relativa informalidade e simples carater estético, decorrentes de um reduzido
investimento técnico ou financeiro, para a divulgagéao de produtos direcionados a publicos especificos (de baixa renda ou consumidor de servi¢cos eventuais), em ambientes igualmente recobertos por tracos de
marginalidade, ndo necessariamente periféricos.

Especificidades

Caracteristicas gerais

= dimensao comunicativa

= dimensao persuasiva

= linguagem
finalisticamente orientada
para a persuasao

= papel sociocultural

= funcao
comercial/mercadoldgica

Caracteristicas proprias

= anunciante marginal

= publico consumidor
marginal

= produto marginal

= recursos de criacao
publicitaria marginais

= suportes de divulgagao
marginais

» |ocais marginais de
circulagao publicitaria

Condicgoes
marginalizadoras

CondigOes de carater técnico

= falta de recursos
financeiros

» falta de conhecimento
técnico

Condicdes de carater
contextual

» espaco de circulagao
= produto divulgado
* publico-alvo

Distribuicao na
espacialidade urbana

= comunidades periféricas,
essencialmente
marginalizadas (favelas e
afins)

= bairros periféricos, sem
grandes caracteristicas
marginalizadoras

» ruas caracterizadas pelo
comércio popular (lojas
populares, ambulantes)

» entorno de terminais de
transporte coletivo e
terminais rodoviarios

* pragas,
calcadas/calgcaddes,
viadutos

Critérios de identificacéo

» nivel de localizagao
periférica na cidade

= sujeitos frequentadores

» tipos de atividades

= visibilidade

Perspectivas de criagao

» criagao planejada
(maior grau de percepgao nas
manifestagdes publicitarias
marginais escritas/visuais)

= criagdo instantanea
(maior grau de percepgao nas
manifestagdes publicitarias
marginais orais/sonoras)

Processos de emissao e
recepgao

» emissao ativa / recepgao

passiva

(processos de acionamento
concomitante, determinados
pelo contato direto entre
anunciante e consumidor,
caracterizado por sua atitude
passiva)

* emissao parcialmente
passiva / recepg¢ao

parcialmente ativa
(processos de acionamento
concomitante, determinados
pelo contato indireto entre
anunciante e consumidor,
caracterizado por sua atitude,
em certa medida, ativa)

Manifestagoes

Escritas/Visuais

Cartazes

Panfletos

Pinturas em muros/paredes
Placas

Orais/Sonoras
Discursos de ambulantes

Locucbes em carros de som
Locugdes em lojas

Condicao de existéncia
Segmento publicitario com existéncia atrelada a um processo de polarizagao, detectavel também em outros setores sociais, que instaura uma situagao de oposigao, de confronto, mas néo de
menor efetividade, frente um nucleo midiatico detentor de poder (Publicidade Central), com o qual mantém uma relacdo de equivaléncia (ambos estdo centrados no objetivo de persuadir o
consumidor) e uma relagao de diferenga (ambos possuem condigdes de produgao e circulagado sensivelmente distintas).

Tragos de efetividade argumentativa
Segmento publicitario constituido por manifestagbes marcadas por informalidade e tentativas de aproximagdo com o consumidor, por meio de uma linguagem informal, cotidiana; uso de
férmulas prontas; oferta de beneficios, multiplicidade de produtos e vantagens, como brindes; dinamismo e criatividade na exposicao; uso frequente de intensificadores no discurso;
valorizag&o constante do produto e, por vezes, da imagem do anunciante; recorréncia a elementos da cultura e ao inusitado; entre outras caracteristicas.

Fonte: O autor.
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A sintese apresentada congrega as principais informagbdes tedricas
desenvolvidas sobre a Publicidade Marginal, de modo que seja percebido,
pontualmente: o que é esse segmento publicitario; quais as suas caracteristicas
essenciais; o que o torna marginal; onde ele se circula; como é criado; por meio de
quais suportes se manifesta; qual a sua condicdo basica de existéncia; e, por fim,
quais os seus tracos de efetividade argumentativa. Trata-se de um conjunto de
dados amparado pelo substancial processo de pesquisa e reflexdo empreendido ao
longo do desenvolvimento desta tese.

Desejamos, por fim, que as proposi¢des aqui formuladas ndo permanegam a
margem dos estudos académicos atrelados a linguagem e a comunicagao
publicitaria, que novos olhares e pesquisas, incluindo aqueles ligados a antropologia
do consumo, coloquem esse relevante objeto de investigacdo no centro de futuras
discussdes académicas, eliminando as barreiras que segregam, também, elementos

sociais tao ricos quanto a Publicidade Marginal.
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Anexo B

Divulgagéo do trabalho de um “letrista”, por meio de pintura publicitaria marginal
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Fonte: Material coletado pelo autor.
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Anexo C

Disseminacao de discurso de carater “esotérico” na Publicidade Marginal
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Fonte: Materiais coletados pelo autor.




Anexo D

Divulgagao de servigos esotéricos em classificados de jornal
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Fonte: Folha de Londrina - Classificados, 06 nov. 2014, p. 14.
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Anexo E

Texto sobre suposto carater “enganoso” do segmento publicitario marginal esotérico

JOSE LUIZ BEDNARSKI
Promotor de Justica

Assessor do CAO do Consumidor

Proximo ao metrd, um rapaz distribui folhetos. O anuncio tem os dizeres
“trago a pessoa amada, gamada e amarrada a seus pés, mediante tratamento
espiritual completo”. Tal publicidade de servico mistico, além de pitoresca, é
enganosa?

O art.37, §1° do Cddigo de Defesa do Consumidor define publicidade
enganosa como “qualquer modalidade de informagdo ou comunicagdo de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego e quaisquer
outros dados sobre produtos e servigos”.

Quando o preambulo da Constituicdo Federal invoca a protecdo de Deus,
confere legitimidade ao exercicio da fé. O art.5° confirma a legalidade do exercicio
dos cultos religiosos e garante liberdade ao exercicio de suas liturgias. A crenca é
premiada como direito fundamental e deve ser respeitada.

Todavia, por mais conhecedora que a pessoa seja das artes do oculto, ainda
permanecem envoltos em mistério os designios de Deus. Entre astros e entidades,
predomina a incerteza: “O céu ainda esta acima de todos; la sentado um juiz, que
monarca algum pode corromper” (Shakespeare, in Henrique VIII, ato Ill). Até o mais
fervoroso cristdo sabe que, a despeito de toda a fé depositada, muitas vezes é
preciso aceitar os inesperados caprichos do Além, recalcitrante ou surpreendente
em atender nossas preces e rogos. Quando o consumidor se interessa pela magia
esotérica do anuncio, trilha por veredas que de antemado sabe ser de resultado
imprevisivel.

O conceito legal de publicidade enganosa tem outra idéia, pois avalia
somente os aspectos objetivos do servico. Neste sentido, inexiste dado falso ou

enganosidade na oferta de atividade sabida essencialmente de meio, e ndo de
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resultado. Como ressalta Jodo Batista de Almeida, “a publicidade enganosa vicia a
vontade do consumidor, que, iludido, acaba adquirindo produto ou servico em
desconformidade com o pretendido” (Manual de direito do consumidor, 22 edigéo,
Sao Paulo: Saraiva, 2006, p.88).

Ademais, o Brasil surpreende o mundo com a miscigenagao de ragas e
generosidade de seu povo. Temos larga tradicdo de sincretismo religioso, paz e
tolerancia entre os mais diversos credos. Uma politica judiciaria de assoberbado
rigor a publicidade esotérica ndo se coaduna a sociedade em que vivemos.

E claro que existem abusos, distorcdes agudas e Obvias, charlatdes
ludibriando incautos e que devem ser punidos severamente, a altura do mal
cometido. Para isso, sobejam tipos penais (estelionato, abuso de incapazes, posse
sexual ou atentado ao pudor mediante fraude, charlatanismo, curandeirismo, etc.),
além da possibilidade de responsabilidade civil, mediante indenizacdo dos danos
materiais e morais causados pelo engodo.

Algumas pessoas sao misticas, dedicando credibilidade aos rituais que
invocam a forca dos espiritos. Outras duvidam, porém, in extremis, recorrem
sorrateiramente aos mesmos servigos. Ha, ainda, os agnoésticos, que julgam
pitoresca ou tola a arte da magia. Independentemente de cada crenga, chega-se a
uma sé conclusdo: mal maior ndo sofrerdo os crentes e muitos individuos na fé
encontram reconforto para suas aflicdes.

Portanto, novamente citando o bardo, “se ha no céu e na terra bem mais
coisas do que sonhou jamais nossa filosofia”, faltam razdes sociais e juridicas para

concluir, a priori, que a publicidade de servigos esotéricos €&, por si s6, enganosa.

Disponivel em:
<http://www.mpsp.mp.br/portal/page/portal/cao_consumidor/doutrinas/448FF05F540A2FEB
E040A8C02C013604>. Acesso em: 21 out. 2014.
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Anexo F
Intertextualidade de estilo na Publicidade Marginal

Disponivel em: <http://www.republicamais.com.br/imagens/1366_novidades.jpg>.
Acesso em: 20 out. 2014.



209

Anexo G

Recorréncia das pinturas publicitarias marginais em muros

Fonte: Materiais coletados pelo autor.
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Anexo H

Miniplacas publicitarias marginais para a divulgacao de prestacéo de servigos

~

Fonte: Materiais coletados pelo autor.
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Anexo |

Placas publicitarias marginais em que o produto € o recurso argumentativo

Fonte: Materiais coletados pelo autor.
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Anexo J
Anuncio publicitario do automével Fusca — década de 1970

- -

VW 1900 A
VW I500 &

Disponivel em: <http://www.antigomodelismo.com.br/galeria_fusca.html>.
Acesso em: 21 jan. 2015.

‘O Fusca 1300 é o mesmo de sempre: forte, vai a qualquer lugar. Faz
economia de tudo quanto é jeito. E o carro névo de menor preco no mercado. Nao
da oficina.

E gostoso de dirigir, tem cambio macio. E facil de estacionar. V. pode contar
sempre com éle. O Fuscao tem tudo o que o Fusca tem, e mais: motor 1500 de 52
HP (SAE), para andar mais depressa. Bitola larga e barra compensadora no eixo
traseiro.

Quem anda mais deve ter maior estabilidade. Os dois tém mecéanica
Volkswagen. Tém Revendedores Autorizados em todo lugar. Fusca ou Fuscéao,
escolha o seu. E ganhe a tranquilidade que os donos de Volkswagen tém.”





