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Resumo
Trata-se de um trabalho de abordagem teórica, cujo objetivo é compreender como o processo
de reconfiguração da comunicação publicitária na contemporaneidade pode contribuir para o
fortalecimento  de  uma  cidadania  comunicativa,  a  partir  do  entendimento  da  perspectiva
brasileira  da  Publicidade  Social  que  se  apropria  e  usa  as  Tecnologias  Digitais  para
viabilização de suas ações. Para tanto, apresentaremos um mapeamento tipológico que tratará
das  seguintes  derivações  desta  proposta  de  publicidade  contra-hegemônica:   afirmativa,
comunitária, causa, interesse público e transversal. Trata-se do resultado parcial de cinco anos
de pesquisa desenvolvida com base na pesquisa-ação e na pesquisa bibliográfica.
Palavras-chave:  Publicidade  social,   tecnologias  digitais  móveis,   pesquisa-ação,
Comunicação Comunitária, contra-hegemonia.

Introdução
É notório como o fortalecimento das práticas  de Publicidade Social  observadas na

última década tem impactado cotidianamente nas novas formas de participação cidadã, nos

processos de inclusão e de reintegração social, na remodelagem dos comportamentos ligados

ao consumo e mesmo na reorganização da sociedade midiatizada. A emergência dos recentes

formatos de comunicação publicitária afeta o reordenamento social contemporâneo e, no que

tange  ao  campo  comunicacional,  afeta  seus  três  aspectos  estruturantes:  o  vinculativo,  o

relacional e o crítico-cognitivo (SODRÉ, 2015). 

Em  relação  à  reconfiguração  publicitária,  esses  aspectos  são  representados,

respectivamente,  primeiro  pela  transfiguração  da  vida  cotidiana  do  cidadão  comum,  que

passou a publicizar as próprias produções ligadas a questões de ordem pessoal, às iniciativas

artísticas, esportivas ou comerciais, inclusive as de comércio independente, como é o caso dos

pequenos produtores que começaram a usar as redes sociais para divulgar suas atividades e

comercializar suas produções (vinculativo).  Em segundo lugar, pelo interesse do mercado

que,  para  possibilitar  tais  veiculações,  investiu  na   popularização  e  no  alastramento  dos

dispositivos móveis como “tablets”, celulares, chips subcutâneos, entre outros (relacional).

Por fim, pelo desenvolvimento epistemológico e metodológico da pesquisa acadêmica, que

passou a investigar criticamente a comunicação publicitária e seus impactos sociais a partir de

suas dimensões tecnológicas, estéticas e políticas (crítico-cognitivo) em âmbitos materiais e

1 Trabalho apresentado no GP  Comunicação para a Cidadania, XIX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicação, 
evento componente do 42º Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação.

2 Pós-doc em Comunicação e Cultura ( cursando). Doutora em Comunicação e Cultura pela Eco- UFRJ. Professora 
Associada II do curso de Publicidade e Propaganda, Departamento de Comunicação Social -  da Universidade Federal 
Fluminense. Membro permanente do do Programa de Pós-Graduação em Mídia e Cotidiano (PPGMC). Coordenadora Geral 
do LACCOPS.   patsaldanhappgmc@gmail.com; patsaldanha@gmail.com
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imateriais (GORZ,2005) em diferentes cenários globais como Estados Unidos,  Espanha e,

recentemente na América Latina3, especificamente no Brasil .

Assim,  o  objetivo  do  presente  artigo  é  compreender  como  a  reconfiguração  da

comunicação publicitária  contemporânea  foi  reelaborando e posicionando a  Publicidade  e

também admitindo um novo ponto de vista para esta prática comunicativa.  A publicidade

também passou a ser compreendida conceitualmente pelo viés contra-hegemônico como uma

metodologia para a transformação social.  Para entender o percurso de mutação conceitual,

averiguaremos como a Publicidade Social passou a atuar nas seguintes esferas da Sociedade

Civil ao longo do século XX até hoje em dia: Comunidades (grupos que compartilham física

ou virtualmente  um mesmo “comum”),  Estado,  Organizações  (públicas  ou privadas)  e  os

Movimentos Sociais. 

  Trata-se de uma pesquisa propositiva que não pretende esgotar as possibilidades de

entender os sentidos da Publicidade Social reduzindo-a ao inverso da Publicidade Comercial,

até porque ela pode ter aspectos comerciais sem que perca seu propósito social; tampouco de

encerrar as novas possibilidades para classificação da Publicidade de resistência que estão por

vir  ou  que  já  existam,  ainda  que  não  tenham  sido  identificadas  mercadológica  ou

academicamente.  A ideia  é  alavancar  uma discussão que  estimule  o reposicionamento  do

entendimento publicitário e amplie de seus fins no contexto do novo século.

Apresentaremos, por conseguinte, uma proposta conceitual resumida das tipificações

da  Publicidade  Social  com  as  últimas  modificações  e  atualizações  feitas  no  período  de

conclusão da construção do mapeamento, já que estamos tratando de um  conceito guarda-

chuva que sedia e engloba as derivações da publicidade contra-hegemônica. Explanaremos as

tipologias da Publicidade Social estruturadas ao longo da pesquisa que são complementares e

muitas vezes se integram organicamente. São elas: publicidade social afirmativa; publicidade

social  comunitária;  publicidade  social  de causa;  publicidade  social  de  interesse  público  e

publicidade social transversal. 

 Este é um trabalho de abordagem teórica, cuja metodologia se constitui da somatória

da  pesquisa  bibliográfica  com  a  pesquisa  participativa.   Considerando  que  não  há  uma

literatura específica sobre Publicidade Social, priorizaremos a revisão dos textos matriciais de

áreas afins para que se estabeleçam possíveis interfaces com o tema tanto na perspectiva da

3A Colômbia já começa a apresentar resultados iniciais de pesquisas sobre Publicidade Popular.  Ives tigadores da 
Unipanamericana Fundação Universitária identificam  iniciativas na cidade de Bogotá como fundamentais para compreensão 
das diferentes formas de interpretação da mensagem publicitária “desde el diseño visual y la publicidad, y aquellas 
relacionadas con aspectos estéticos que vienen del pop art y del kitsch, y que son fundamentales en la concreción de la 
estrategia publicitaria: el mensaje, aspectos formales y estructurales, y la cultura, son solo algunos indicadores que pueden 
dar cuenta de la enorme riqueza simbólica que se encuentra en la publicidad popular.” (Cortés et al.2018, p.1)
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Publicidade como na perspectiva da Comunicação Comunitária. Além disso, acrescentaremos

os materiais obtidos na pesquisa empírica norteada pela pesquisa-ação  e  acompanhada pelo

diário  de  campo,  que  foi  crucial  durante  a  trajetória  já  que  “a  observação  direta  do

pesquisador  vem  sendo  bastante  empregada  não  apenas  observando  as  situações  reais

investigadas, mas atuando[...] simultaneamente nelas.” (PERUZZO,2016, p.3). 

Pari passu ao desenvolvimento metodológico, algumas técnicas de coleta de dados

foram essenciais tais como entrevistas, grupos de discussão e desenvolvimento de oficinas

promovidas  pelo  Laccops  e  discutidas  no  Geccops4,  sempre  respeitando  as  deliberações

específicas de cada projeto apurado, além do estudo do “conteúdo de materiais difundidos

pela grande imprensa e pelos meios comunitários de comunicação” (PERUZZO, 2016,p.19).

Vale sublinhar que, para realização das últimas ações, o celular foi estrategicamente decisivo,

principalmente para a realização das oficinas nos locais pesquisados, para a agilização das

combinações logísticas feitas por  whatsapp e   para os registros de imagens (fotografias e

produção de vídeos espontâneos e mais elaborados).

Apesar  da Publicidade estar  sendo investigada em diversas áreas de conhecimento

como a Ciência da Informação, a Informática, a Administração e o Marketing. Aqui a ênfase é

na  Comunicação  Social,  enfocando  a  Comunicação  Comunitária,  com  viés  contra-

hegemônico, enquanto base para pensar a Publicidade Social. 

Publicidade Social um ponto de convergência entre os estudos de Publicidade e de 
Comunicação Comunitária.

Ainda  que  pareçam  antagônicas,  a  Publicidade  e  a  Comunicação  Comunitária

convergem harmonicamente quando a temática é Publicidade Social. Se ambas estão alocadas

no campo da Comunicação Social que, recentemente, foi descrita como uma “Ciência Pós-

disciplinar”  pelo   teórico  Muniz  Sodré  em  sua  obra  “Ciência  do  Comum”  (2015),  é

necessário compreender a posição atual do campo para então partirmos para uma discussão

mais específica sobre o conceito de Publicidade Social e  sua tipificação.

Na  recente  obra,  o  autor  atualiza  detalhadamente  os  conceitos  de  um campo que

começou a ser melhor estruturado logo na virada para o século XXI no livro “Antropológica

do Espelho”(2000). A abordagem feita naquele momento percebia o campo organizado em

três 'níveis de atuação' que passaram a ser compreendidos nos dias de hoje como 'níveis de

operação': o que era vinculação, se mantém na ordem vinculativa; já a veiculação, passa a ser

relacional e, por fim, o que era cognição, vira crítico-cognitivo. O autor chama a atenção para

como a falta de conexão entre tais níveis tem gerado dispersão cognitiva em escala social tão

4Geccops – Grupo de Estudos sobre comunicação comunitária e publicidade social que ocorre semanalmente no LACCOPS 
e conta com a presença de pesquisadores, alunos de graduação e de pós-graduação 
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ampla, que chega a influir no reordenamento da Sociedade Civil. Nesse sentido, compreender

as atividades comunicacionais apenas pela ótica mercadológica da veiculação é de grande

fragilidade, já que Sodré considera os impactos da veiculação nas relações sociais, sejam elas

de ordem interpessoal ou metacrítica (também denominada crítico-cognitiva.). Percebe-se que

o espraiamento e naturalização do aspecto relacional no campo comunicacional  restringe e

consolida o entendimento da Comunicação à atividade midiática, ligada ao eixo mecanicista,

próprio do paradigma funcionalista norte-americano. Entretanto, na mesma arena em que a

pressão do processo discursivo enfatiza a centralidade da instrumentalização, emerge uma

disputa  de  narrativa  de  resistência  que  não  questiona  propriamente  a  técnica,  mas  sua

distribuição desequilibrada a partir de regras estabelecidas e impostas pela cultura dominante.

É nesse cenário que crescem, a olhos vistos, as novas vertentes da Publicidade que estão em

franca  conexão  com  a  Comunicação  Comunitária.  E  é  nesse  embate  do  campo

comunicacional que localizamos a Publicidade  Social.

Em prol de uma construção epistêmica sólida para a Comunicação, é importante que

se considerem as referências da escola sociológica clássica ou do paradigma informacional,

assim como é crucial que se incluam formas inovadoras de enxergar o peculiar, o particular, o

diferente,  o  próprio,  como  parte  importante  do  processo  da  construção  epistemológica.

Segundo Boaventura de Souza Santos “não é simplesmente de um conhecimento novo que

necessitamos; o que necessitamos é de um novo modo de produção de conhecimento. Não

necessitamos alternativas, necessitamos é um pensamento alternativo às alternativas” (apud

PERUZZO, 2016,p.6). Ou seja, se parte das pesquisas em Comunicação têm sido realizadas

sob o prisma dos efeitos, característicos da produção midiática hegemônica propagadora do

Comum  a  ser  consumido,  é  premente  que  se  pense  em  novas  formas  de  produção  de

conhecimento,  a  exemplo  da  compreensão  da   Comunicação  Comunitária  e  das  novas

possibilidades de direcionamentos para a Publicidade

Se o Comum é o objeto da Comunicação, pois é seu centro evolutivo, é fundamental

que se compreenda sua origem e produção. Segundo Sodré (2015), a comunidade é o espaço

simbólico onde acontece a comunicação independentemente do código propalado pela mídia

hegemônica. Quer dizer, ao mesmo tempo que a criação e a veiculação massiva do Comum

tem sido administrada pelas organizações mercadológicas de pequeno e médio portes até as

grandes  corporações  transnacionais;  o  Comum  também  é  corroborado  por  sua  riqueza

simbólica vigente no interior da comunidade.

Por isso, é o Comum que entra na disputa capitalista. Dominar o Comum por
completo é dominar a Comunicação, inclusive, a brecha de escape que o
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próprio sistema não dá conta de controlar uma vez que explica, mas não
compreende  seu  processo.  Logo,  não  é  possível  dominar  o  Comum  por
completo, mas é possível compreendê-lo. (SALDANHA, 2016, p.195)

É na brecha do não controle e do não domínio hegemônico que a Publicidade Social

se posiciona. Por isso, vale retomar outras angulações e definições de correntes que pensam a

Publicidade Social para então propormos uma concepção brasileira de Publicidade Social que

está  diretamente  ligada  à  Publicidade  Comunitária  observada  por  volta  dos  anos  2000

diferenciando-se da Publicidade implementada em comunidades, ou  direcionada para elas. 

Com o passar do tempo, o próprio sentido de Comunidade foi repensado pois, além de

ser correlacionado ao território físico, o conceito de comunidade se expande em função das

recentes relações estabelecidas no/com o espaço virtual. É neste ponto que as discussões sobre

a Publicidade Social se instauram principalmente no que concerne à Publicidade Afirmativa.

Partimos  do  pressuposto  que  a  Publicidade  Social  se  constitui  a  partir  da  dilatação  das

Publicidades desenvolvidas por Comunidades não só físicas como  virtuais.  A Publicidade

Social retoma seu sentido inaugural etimológico que é “tornar público” e convida a Sociedade

Civil para participação efetiva desde o processo criativo, passando pela produção e/ou pela

fase de implementação. É um processo de dilatação como veremos mais à frente.

Vale  ressaltar  que  independentemente  da  conceituação  acadêmica,  a  Publicidade

Comunitária já acontecia na prática,  de diversas maneiras,  no dia a dia das comunidades,

realizada  pelos  membros  da  comunidade  para  benefício  da  própria  localidade.  Já  a

Publicidade Social é mais recente e tem outras posições: a norte-americana e a espanhola. 

Publicidade Social:  reprodução estratégica com nova nomenclatura ou resistência ao
estabelecido?

A Publicidade Social na visão Norte Americana é basicamente dedicada à divulgação

dos Serviços Públicos estabelecidos. Historicamente, esta linha se divide em dois momentos:

primeiro na criação do Comitê de Informação Pública e, anos mais tarde, no surgimento do

War Advertising Council.  Por volta de 1917,  foi criado o Committee of Public Information

(CPI) pelo presidente norte-americano Woodrow Wilson.  

Empolgado com a exibição do primeiro filme “The birth of a nation” na Casa Branca

(1915), o presidente estadunidense criou, dois anos depois, o Comitê de Informação Pública

(CPI) que funcionou até  1919 e ajudou a propagar  o envolvimento do país na 1ª  Guerra

mundial(LIMA, 2015).  O Comitê usava técnicas publicitárias para propagar ideais políticos

através da divulgação de mensagens em cartazes, panfletos, filmes e conteúdos nos noticiários

que equiparavam o “ódio ao inimigo” ao “amor à pátria”  gerando um sentimento de medo

coletivo impelindo no cidadão o desejo de contribuir para o sucesso da nação na guerra.
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Num  segundo  momento,  por  volta  da  2ª  Grande  Guerra,  surgiu  a  categoria  de

publicidade que ainda se mantém válida:  a Publicidade de Serviços Públicos.  Iniciado no

WAC  (War  Advertising  Council),  o  entendimento  da  Publicidade  Social  (Public  Service

Advertising) seguiu o mesmo traçado da primeira etapa. Publicitários e executivos de meios

de  comunicação,  usaram  técnicas  de  comunicação  publicitária  para  divulgar  serviços  do

governo.

Ao final da Guerra, o “Conselho Publicitário de Guerra” (WAC) desta vez intitulado

“Conselho Publicitário”  passou a  fazer  o  que  chamou de  Publicidade  Social  não  só com

agências governamentais, mas com todos os tipos de anunciante interessados em fortalecer

sua  imagem  institucional.  Por  volta  dos  anos  de  1950  as  empresas  atentaram  para  a

importância  da  imagem  institucional  positiva  e  foi  nessa  época  que  a  temática  da

Responsabilidade Social ganhou destaque.  Uma das primeiras conceituações para o termo

Responsabilidade Social foi demarcada por Howard Bowen, em 1953 na publicação do livro

“Social  Responsabilities of the Businessman”.  Para Bowen, significa “a obrigação social do

homem de negócios de adotar orientações, tomar decisões e seguir linhas de ação que sejam

compatíveis com os fins e valores da sociedade".(MARCOS, 2005).

Segundo Kunsch (2003,p.139), várias atualizações sobre o conceito foram pensadas da

década de 1950 para cá, inclusive as voltadas para o terceiro setor, com a implementação do

Balanço Social enquanto instrumento para monitoramento das organizações que é

capaz  de  demonstrar,  por  meio  de  indicadores  sociais,  o  montante  de
investimentos  das  organizações  em ações  empreendidas  em benefício  do
público interno,  da cultura,  da comunidade local  e da sociedade com um
todo. Trata-se de uma prática adotada na França desde a década de 1970,
fazendo parte até mesmo da legislação desse país (Lei nº 77.769, de 1997)

É bom enfatizar que,   em alguma medida,  todas as definições de responsabilidade

social  estão  ligadas  ao  universo  corporativo,  pois,  numa  “perspectiva  moderna,  a

responsabilidade social passa a fazer parte da gestão das organizações” (Idem, Ibidem, p.138).

Então, é parte dos atributos dos gestores publicizar os investimentos em ações sociais, por

exemplo.

Ora, se a Responsabilidade Social está diretamente ligada à gestão organizacional e a

Publicidade  Social  norte-americana  está  diretamente  ligada  aos  princípios  da

Responsabilidade Social, conclui-se que a Publicidade Social estadunidense evidencia  o uso

de temáticas sociais nas sua comunicação publicitária enquanto estratégia para a valorização

de uma imagem institucional positiva e atrativa para seus stakeholders.
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O mesmo caráter que diferencia a Publicidade Social brasileira da norte-americana,

atua em relação à linha espanhola que se alinha ao Marketing Social,  ou Marketing para

Causas Sociais que 

pode  ser  definido  como  uma  ferramenta  estratégica  de  marketing  e  de
posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questão ou causa
social  relevante,  em  benefício  mútuo,  [...]é  uma  forma  de  melhorar  a
imagem corporativa, diferenciando produtos e aumentando tanto as vendas
quanto a fidelidade. (PRINGLE & THOMPSON, 2000, p.3).

Uma das  características  de  compreensão  da  Publicidade  Social  para  esta  corrente

europeia é que usa a mesma “regra de três” aplicada para compreender o Marketing, uma vez

que afirma que a Publicidade Social está para a Publicidade, assim como o Marketing Social

está para o Marketing.

Desde hace ya algún tiempo se ha aceptado la especificidad del Marketing
Social,  que  “es  una  extensión  del  marketing  que  estudia  la  relación  de
intercambio que se origina cuando el producto es una idea o causa social”
(MOLINER  TENA,  1998:  41).  Si  se  entiende  que  la  publicidad  es  un
instrumento  del  marketing  dirigido  a  los  públicos  externos,  podemos
considerar la Publicidad Social como 'una extensión de la publicidad'. Así, la
Publicidad Social es a la publicidad lo que el Marketing Social al marketing.
Y  si  el  Marketing  Social  goza  de  carta  de  naturaleza,  ¿por  qué  no
reconocérsela a la Publicidad Social?[...] Partimos de que la publicidad (el
conjunto  de  determinadas  técnicas  e  instrumentos  de  comunicación
informativo-persuasiva) no tiene por qué limitar su campo de aplicación al
ámbito del mercado, y de que 'lo social' encuentra cabida en la publicidad de
diferentes formas:
• 'lo social' de la publicidad (función social de la publicidad)
• 'lo social' en la publicidad (publicidad con causa)
• la publicidad de 'lo social' (publicidad social). (GARCIA, 2004,2-3)

Percebe-se  que  todos  os  tópicos  citados  pelo  pesquisador  espanhol  Emilio  Feliu

Garcia,  estão alinhados aos mesmos preceitos que a publicidade norte-americana. A primeira,

que chama de “função social da publicidade”, se preocupa com os processos de produção e

com o impacto que reprodução social das peças pode proporcionar para  a marca, ou seja,

utiliza o social como objeto da campanha; a segunda, se equipara ao Marketing de Causas

Sociais,  seguindo a natureza das  marcas  “cobranding” e  vinculando a  publicidade a  uma

empresa  que  tenta  fortalecer  sua  imagem a  partir  do  apoio  a  causas  sociais  e,  por  fim,

reconhece a publicidade social pelo eixo norte-americano. 

La Publicidad Social aparece en 1942 con la creación de una nueva categoría
publicitaria por parte del Ad Council: la publicidad de servicio público 
(Public Service Advertising); su existencia, por tanto, data de una fecha muy
anterior a la del Marketing social, que nacerá ‘oficialmente’ en 1971, con la
publicación en el Journal of Marketing. (Id. Ibid).
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Tanto nos Estados Unidos como na Espanha, a publicidade é pensada a partir de um

centro que delibera os conteúdos que devem ou não ser publicizados, seja do ponto de vista

governamental ou empresarial. Muito semelhante à Publicidade de Utilidade Pública, que é

regulada pelo Estado Brasileiro, como veremos mais à frente.

De acordo com a proposição do presente trabalho, a Publicidade Social não pretende

tornar  pública  uma  produção  local,   como  é  o  caso  da  vertente  Comunitária,  que  dá

visibilidade das suas produções à Sociedade Civil, mas operar na dilatação. Ou seja, incluir a

participação efetiva  da  Sociedade  Civil  na  questão  publicizada.  É  através  da  inclusão  de

cidadãos, não só pela interatividade, mas pela vinculação resultante do compartilhamento de

um nexo comum “entre o si próprio e o outro”, que  a Publicidade Social se realiza de fato.

Logo, a mecânica da dilatação não se encerra na ampliação pura e simples de uma causa que

passa  a  ficar  conhecida  por  um grande  número  de  pessoas  com o  apoio  de  uma  marca

empresarial  pública  ou  privada,  como  propõe  a  corrente  norte-americana  e  a  corrente

espanhola.   A dilatação  ocorre  quando  a  expansão  de  uma ideia  se  avoluma a  partir  da

inclusão  e  do  engajamento  de  novos  atores  imbuídos  de  outras  perspectivas  e  soluções

criativas direcionadas à questão trabalhada na campanha. Acontece de fato, quando adeptos

tomam para  si,  causas  de  minorias,   como se  fossem suas  e  propõem soluções  a  serem

construídas de maneira participativa com práticas colaborativas e engajadas. 

Há  nesse  processo  uma subversão  da  lógica  hegemônica  vigente  nas  publicidades

veiculadas no  mass media ou seja, é uma angulação contra-hegemônica para entender uma

nova forma da práxis Publicitária, nesse caso, Social. 

A contra-hegemonia  institui  o  contraditório  e  a  tensão  no  que  até  então
parecia uníssono e estável. Gramsci nos faz ver que a hegemonia não é uma
construção monolítica, e sim o resultado das medições de forças entre blocos
de  classes  em dado contexto  histórico.  Pode  ser  reelaborada,  revertida  e
modificada,  em  um  longo  processo  de  lutas,  contestações  e  vitórias
cumulativas. (MORAES, 2010,p.20)

Nesse caso, os comportamentos não se encantam ou se corrompem na apropriação dos

aparatos tecnológicos, mas são estimulados a pensar em novos usos que propiciam resoluções

materiais  e  imateriais(GORZ,2005)  para  questões  concretas,  com a  participação de novos

atores como será visto  na proposição tipológica a seguir.

Proposta do mapa tipológico para a construção de um viés Social para a Publicidade. 

Na tipologia de Publicidade e Propaganda proposta por Pinho, a única consideração

tangente ao Social está mencionada nas classificações de Propaganda ideológica5  na obra de

5* sob  as classificações:política; eleitoral; governamental; corporativa; legal; religiosa e, por fim, a propaganda social.
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1990 em que, alinhado aos princípios das Relações Públicas, o autor define que seus tipos

“agrupam-se com a denominação de propaganda social todas as campanhas voltadas para as

causas  sociais:  desemprego,  adoção  do  menor,  desidratação,  tóxicos,  entre  outra.  São

programas que procuram aumentar a aceitação de uma ideia ou prática social em um grupo-

alvo.”(PINHO,1990,p.24).

 Em relação  à  Publicidade,  foi  apresentada  no  VII  Encontro  de  Pesquisadores  em

Publicidade e Propaganda (2017), um compêndio com a atualização das definições clássicas

trabalhadas desde 1990 até 2016 considerando a articulação das obras referenciais da área

(Pinho(1990), Lupetti(2000)  e  Sant'Anna(2015)).  Todas  as  tipificações6 se  referem  à

“comunicação da empresa, mas tem sua instância maior naquele que gerencia a comunicação

da organização”. (SAN'ANNA, 2015, p.150). Ou seja, a literatura matricial de Publicidade e

Propaganda precisa ser atualizada uma vez que não está alinhada à realidade contemporânea,

tampouco com o perfil de consumidor que vige na atualidade. A comunicação publicitária se

reinventa e intensifica cada vez mais seus pontos de contato com os consumidores que estão

mais participativos pois a partir do aumento do acesso aos meios digitais,

percebe-se  uma  considerável  e  progressiva  ampliação  da  participação
popular nas mais variadas ações de produção de conteúdo, que vão desde
jogos  e  memes  com  posicionamentos  políticos,  como  de  spots  com
denúncias e divulgação de artistas regionais, até vídeos para divulgação de
comércios locais, e assim por diante. (SALDANHA, NERY, 2015, p.51).

Assim a Publicidade Social pode ser estratégica tanto para as empresas, como para o

poder público,  mas principalmente para o cidadão que começa participar criticamente das

novas configurações do “tornar público”. Segue, portanto, o mapa com proposição de novas

classificações para a Publicidade que não se opõem à Publicidade Mercadológica, mas opera

em outra ordem, com dinâmica e mecânica inovadoras, usando a tecnologia para viabilizar a

divulgação das próprias produções e aposta na renovação dos formatos. Também inclui na

própria lógica e forma de pensar e agir, novos “modi operandi”.

A  Publicidade Social não é uma forma de contra-publicidade, mas pode ser pensada

como  uma  saída  da  condição  de  passividade  e  como  forma  de  atuação  na  dilatação  da

Publicidade Comunitária. Se na hegemonia gramsciana, o subalterno toma pra si a causa do

dominador como se fosse sua, aqui acontece o contrário: envolve-se o cidadão comum na

resolução de um problema que, aparentemente não lhe pertence, como se fosse seu. Esse tipo

de publicidade usa as tecnologias digitais para reverberar reivindicações internas e sensibilizar

os membros da Sociedade Civil para a causa divulgada. Sem características apelativas, inclui 

6 *produto; serviço; varejo; comparativa; cooperativa; industrial, cooperativa; incentivo; promoção de vendas e promoção.
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e engaja novos  “outsiders” no processo para atuação colaborativa e participativa de forma

que  se  pense  coletivamente  na  resolução  de  problemas  ou  questões,  através  de  táticas

publicitárias alternativas e inovadoras.  Desde doações, abaixo-assinados, contribuições em

forma de trabalho, ações de crowdfunding, guerrilhas7, peças gráficas inovadoras8, criação de

aplicativos tecnológicos, produções audiovisuais divulgadas em meios alternativos, eventos

culturais9 e,  por  fim,  na  partilha  dos  sentimentos  na   conquista  dos  resultados  sociais  e

financeiros e na superação de obstáculos com a resolução ou amenização dos problemas reais

que moveram a campanha.

A metodologia central para levantamento deste mapeamento foi a pesquisa-ação que

permitiu trabalhar com o que a antropóloga urbana norte-americana Joanne Passaro denomina

“close enough”. Ou seja, a “dose de proximidade necessária” (1997,p.153) para “comprender

as realidades, reconhecer as resistências e as alternativas em curso” (PERUZZO, 2016, p.7).

Para  que  a  Publicidade  Social  funcione  de  fato,  é  necessário  que  o  pesquisador  esteja

presente. É preciso ouvir mais do que falar e, principalmente, estar aberto para compreender a

real  necessidade e objetivo da campanha sem impor o seu saber  acadêmico. Outro ponto

fulcral é discutir coletivamente de forma exaustiva, para minimizar a possibilidade de erro na

escolha da linguagem e no detalhamento estético. Este procedimento se aplica a qualquer tipo

de publicidade  social,  seja  ela  afirmativa,  comunitária,  de  interesse  público,  de  causa  ou

transversal.  A interlocução constante com os participantes do projeto em desenvolvimento

permite que se reconheça o protagonismo dos novos atores investigados.

a)Publicidade Afirmativa:  O conceito surge na Escola Popular  de Comunicação Crítica,

criada  em 2005, projeto do Observatório de Favelas OSCIP desde 200, criado e coordenado

pelo Sociólogo Jaílson de Souza e Silva. Nádia Rebouças, uma das publicitárias criadoras do

termo, se manteve ativa no processo de estruturação deste tipo de publicidade junto com a

equipe  da  Espocc.  Trata-se  de  uma   ferramenta  técnica  do  tornar  público,  livre  do

“compromisso  com  a  venda  de  produtos  ou  serviços”(Azevedo.  2015),  cujo  objetivo  é

potencializar trabalhos culturais e atividades realizados em 

territórios populares, além de dinamizar a economia local. Já para Rebouças10, a expressão

afirmativa tem o intuito de afirmar valores de sociabilidade tanto para uma comunidade (física

ou virtual), como para iniciativas de causas estruturantes da Sociedade Civil. Como foi o caso

da campanha “Ação da Cidadania contra a Fome, a Miséria e pela Vida”, de sua autoria e

7Flashmobs, organização de cineclubes, ações transmidiáticas, etc...

8Uso de Qr codes; produção de cartazes interativos, panfletos com papéis semente ou reciclados, etc...

9Batalha do rap, do passinho, shows, etc...

10Entrevista concedida em 19/06/2019.
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também  reconhecida  como  “a  campanha  contra  a  fome  do  Betinho”.  Trata-se  de  uma

publicidade utilizada como metodologia de fortalecimento de territórios identitários que estão

à margem, através da instrumentalização da sociedade civil que deve operar em conjunto para

a  construção  de  novas  propostas  e  direitos.  Segundo  Azevedo  (2015),  a  soma  entre  o

Território popular enquanto potência, com a Técnica, a Tecnologia e a construção de redes é

fundamental  para  a  produção de  resultados  efetivos.  A exemplo  de  sua  aplicação  prática

ministrada  pelo  próprio  Observatório  de  Favelas  a  instrumentalização  e  execução  pelos

membros da comunidade é a chave para a construção de um publicidade contra-hegemônica. 

b) Publicidade Comunitária: vinculada ao território físico, este tipo de publicidade  trabalha

com práticas comerciais para o fomento da economia local e para divulgação de sua produção

para um público mais amplo, além do público interno (moradores e vizinhos), ou aqueles que

têm interesse em adquirir o que se produz naquele local. Feita na, pela e para a comunidade,

se  empenha  em  dar  visibilidade  positiva  aos  talentos  (culturais,  artísticos,  comerciais,

alimentícios, científicos, etc) do lugar ou de um grupo específico e tem por objetivo reverter

os benefícios conquistados com as ações para a própria coletividade,  seja do lugar ou do

grupo. É importante ressaltar que entende-se aqui por comunidade uma  “não como o mero

convivialismo num território, mas como o compartilhamento (ou uma troca), relativo a uma

tarefa, implícito na obrigação simbólica que se tem para com o Outro” (PAIVA, LACERDA,

SALDANHA, 2014). Outro ponto importante é a presença de “agentes externos” com know

how técnico  para contribuir  com a criação de resoluções  para  questões  locais,  desde que

permaneçam  na  alçada  técnica  sem  interferir  nos  objetivos  determinados  pela  própria

comunidade.  Cabe a ele “ajudar  a  promover  o diagnóstico comunitário,  a planificação da

atuação do grupo, a elaboração das estratégias de comunicação a serem adoradas, a realização

dos veículos e, por fim, a assistência periódica” (PAIVA, 2003, p. 143). 

Um exemplo  recente,  desenvolvido na Favela  Morro  da  Providência  foi  o  projeto

“Cineclube Revolucionário do Morro da Providência” que virou “Favela Cineclube” após um

ano de envolvimento dos pesquisadores do Laccops que trabalharam diariamente tanto nas

dependências  do  Laboratório,  como  na  própria  favela.  Após  a  reconfiguração  de  toda  a

programação visual, da elaboração de um planejamento estratégico e da implementação do

mesmo, o resultado da campanha foi um salto de um aumento de  270% na média de público

das  sessões  adultas  e  de  50% na  média  de  público  do  Curumim  (infantil),  além  do

engajamento  nas  redes  sociais  que  chegou  a  1000  participantes  internos  e  externos  à

comunidade.
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c) Publicidade de Interesse Público  → tipo de publicidade vinculativa que engaja, uma vez

que é construída de forma dialógica a partir de um espaço em que a população possa definir e

pronunciar  seus reais  interesses.  Difere-se da “Publicidade de Utilidade Pública” que está

diretamente  conectada  com a  Comunicação Pública  do  Governo Federal  e  compreende o

“interesse” do público a partir da angulação do olhar da classe hegemônica além de medir seu

engajamento de forma tecnicista contabilizando likes ou reações das redes sociotécnicas. Na

contramão dessa lógica, a Publicidade Social  de Interesse Público (PIP) destaca “lugar de

escuta” no contexto político e social das causas concretas que afetam diretamente uma vida ou

de um grupo a exemplo das causas de gênero, saúde pública e questões ligadas aos Direitos

Humanos. Em suma,a PIP  considera os interesses e direitos das diversas minorias e propõe

soluções  a  partir  das  decisões  comuns  resultantes  de  uma diversificada  participação  para

resolução  legal  de  problemas  coletivos.  A  exemplo  da  lei aprovada  pela  Assembleia

Legislativa do Rio de Janeiro a partir da pressão popular que foi ouvida pelo poder público.

O projeto assinado por quase 40 deputados foi sancionado pelo governador
Luiz Fernando Pezão (PMDB). As multas às empresas sediadas no Rio que
façam esse tipo de propaganda variam de R$ 33 mil a R$ 658 mil. Empresas
reincidentes  pagam o dobro:  cerca de R$ 1,3 milhão.  O texto cita  como
proibição  a  "exposição,  divulgação ou  estímulo  ao  estupro  e  à  violência
contra as mulheres", além de "fomento à misoginia (ou seja, que represente
aversão à mulher) e ao sexismo". A restrição é válida para outdoor, folheto,
cartaz, rádio, televisão ou rede social. O projeto não determina que tipo de
propaganda se enquadraria nestes casos, mas, na justificativa apresentada aos
deputados,  os  autores  dizem  que  a  figura  feminina  é  usada  de  forma
submissa na publicidade. (BARREIRAS, 2018).

 Foi o primeiro estado a  promulgar a lei que determina a aplicação de multas rigorosas

às  empresas  que  insistirem  veicular  mensagens  sexistas,  misóginas  ou  que  estimulem  a

agressão e a violência sexual em seus comerciais.

Causa: Se consolida de fato na conversação e na parceria com os Movimentos Sociais e

ONG's que retroalimentam as causas de expressão na sociedade.  Também tem a pesquisa

participante  como  metodologia,  e  precisa  se  atualizar  constantemente,  uma  vez  que  os

Movimentos Sociais levantam questões, mas é a publicidade que pode contribuir de maneira

criativa de mantê-las em evidência, de forma positiva, expondo-as em larga escala. Dentre

muitos, um dos exemplos recentes, de forte expressão é o da Reintegração Social com ações

que se empenham em incluir os refugiados no cenário da cidade, por exemplo. São ações de

comunicação publicitária que têm por função promover a sincronicidade das atividades que

vêm se  entremeando  na  dinâmica  ordinária  das  cidades  e  que  passaram  a  reorganizar  a

paisagem urbana com a inclusão de novos atores a exemplo dos imigrantes e dos refugiados,
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como foi o caso do pioneirismo da PARES Cáritas do RJ que apoiada pelo ACNUR (Agência

da ONU para  Refugiados)que “conta com a parceria  de diversas  entidades,  organizações,

empresas, universidades, órgãos públicos, ONGs e coletivos, atendendo refugiados [...]que

tiveram  que  deixar  seus  lares  devido  a  perseguição  motivada  por  raça,  religião,

nacionalidade” etc.11 Ou seja,  a  instituição abriga,  reinsere na sociedade e  Publicidade de

Causa para Reintegração Social entra no circuito para impulsionar as iniciativas dos próprios

refugiados. Um exemplo marcante foi do senegalês Ousmane que vive no Brasil há cinco anos

e hoje é dono do próprio negócio. 

Ousmane tem loja física no Centro de Niterói (Rua São João, 71 - Loja 4), na
qual emprega uma brasileira, mas também recebe encomendas por whatsapp
(21  99173.2002),  Facebook  e  Instagram  (@dioroupaseacessorios),  com
entregas  em todo  o  Brasil.  As  bolsas  estão  saindo  por  R$  120,00  cada.
(FACEBOOK,2018)12.

 Lançou  marca  própria,  a  Dior  Roupas  e  Acessórios,  e  após  superar  todos  os

obstáculos  sociais,  legais  e  econômicos,  ainda  fica  intrigado  com  o  impacto  da  marca.

Segundo  o  empresário,  que  já  montou  loja  física  e  atualmente  emprega  brasileiros,  "As

pessoas dizem que eu imitei a marca famosa, mas esse é o nome da minha mãe!".

Transversal: Seguindo a definição do início do artigo e partindo diretamente para o exemplo

prático, este tipo de publicidade tem sido trabalhada por alguns agentes locais que se dedicar a

operacionalizar os projetos que emergem da convergência entre poder público, empresas e

agentes locais (basicamente favelas no caso carioca, mas que podem ser rurais, indígena,etc,

desde que vinculadas ao território físico). É uma publicidade que trabalha de ponta a ponta e

tem essa nomenclatura definida pela BKM Comunicação. Liderada no Rio de Janeiro por uma

ativista social, Bruna Kassis - publicitária de formação - que já agenciou aproximadamente

200  projetos nos últimos quatro anos. A transversalidade pode ter alguma similaridade com a

linha da Responsabilidade Social, uma vez que também faz parte do planejamento estratégico

das  empresas.  Entretanto,  ultrapassa  o  aspecto  da  gestão  e  conta  com  outras  variáveis.

Segundo a própria agente, a Publicidade Transversal está diretamente ligada à Comunicação

Transversal cuja premissa é: 

o investimento social deve ir além da relação financeira e de prestação de
contas entre financiador e financiado, mas também deve manter um canal
aberto  e  livre  para  o  diálogo,  através  da  imersão  (pesquisa-ação)  nos
territórios  e  envolvimento com os produtores  culturais  e  suas  respectivas
causas, apoio na divulgação de projetos (utilizando os canais e ferramentas
de Comunicação da empresa e  sua rede),  registro de vídeo dos projetos,

11Disponível em: http://www.caritas-rj.org.br/quem-somos.html. Acesso em 24/06/2019.

12Disponível em: https://pt-br.facebook.com/caritasrj/photos/que-tal-estas-bolsas-estilosas-elas-v%C3%Aam-do-senegal-e-s
%C3%A3o-vendidas-por-ousmane-qu/859461797569870/. Acesso em 24/06/2019.

13
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detectar  oportunidades  de parcerias  que não sejam financeiras  (como por
exemplo, ceder espaços culturais das empresas sem custos) e acionamento de
redes. (KASSIS, 2018)13.

Considerações finais.

Compreende-se aqui por Publicidade Social uma nomenclatura guarda-chuva que tem

várias  subdivisões  ligadas  ao  “tornar  público”  estruturada  em  formatos  colaborativos,

interatios e participativos.  O diagnóstico preambular para o entendimento do que vem a ser

Publicidade  Social  é  que  na maioria  das  correntes  existentes,  reproduzem-se   as  mesmas

técnicas e intenções da Publicidade tradicional mercadológica, pois partem de um centro de

poder,  cujos  princípios  e  crenças  são  difundidos  para  reforçar  valores  hegemônicos  que

beneficiam o mercado e de social só carregam o sobrenome. Ou seja,  em outros cenários

como  o  norte-americano  e  o  espanhol,   a  alteração  do  nome  passa  a  ser  uma  técnica

persuasiva que apela para  sensibilização da opinião pública e assume, muitas vezes, uma

postura  oportunista,  usando o  assistencialismo como tática  para  o  fortalecimento  de  uma

reputação positiva para as organizações. 

Na  contrapartida  das  primeiras  avaliações  no  cenário  internacional,  a  proposta  da

Publicidade Social  brasileira  não se edifica apenas  no seu fim (da divulgação,  do “tornar

público”), mas soma à prática da publicização, o processo de construção coletiva incluindo a

Sociedade  Civil  na  idealização,  na  produção  e  na  implantação  de  ações  próprias  desta

categoria de Publicidade que caminha na contramão da lógica hegemônica. Se a hegemonia

ocorre  quando  o  subalterno  toma  pra  si  a  causa  do  dominador  como  se  fosse  dele,  a

Publicidade Social proposta pelo Laccops faz o caminho inverso. Trabalha arduamente para

pensar em possibilidades que permitam à sociedade tomar pra si causas de minorias políticas

que, de fato, são suas, mas que não eram percebidas como tal.

 A  intenção  desta  perspectiva  da  Publicidade  Social  é  se  estabelecer  através  das

produções alternativas e  criativas elaboradas e finalizadas com o equipamentos disponíveis.

Atualmente, as tecnologias de comunicação, principalmente os dispositivos móveis, têm sido

grandes aliados nesse sentido, principalmente após a popularização do celular14. Futuramente,

não  se  sabe  como  tais  equipamentos  serão  utilizados,   até  porque  as  inovações  e  os

lançamentos  dos  últimos  modelos  acontecem  de  forma  veloz  e  contínua.  No  entanto,  a

questão não está no instrumento em si, mas na autonomia do usuário para redefinir seu uso

13Entrevista concedida em 19/02/2018.

14Segundo a ANATEL existem mais de 258 milhões de linhas ativas de telefonia móvel no Brasil. De acordo com o site do 
IBGE, a população brasileira é composta por pouco mais de 205 milhões de pessoas. Ou seja, a quantidade de aparelhos 
celulares é maior que o número de habitantes do país. (SALDANHA, LIMA,PINTO, 2016,p.9 – no prelo).
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rotineiro  e  para  criar  de  novos  modos  de  produção,  como afirmou  Boaventura  de  Souza

Santos.
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