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RESUMO

Expde o resultado parcial da revisao de literatura da pesquisa de mestrado em curso, que
se interessa pela presenca da juventude periférica na publicidade de cunho social do
Governo do Estado do Espirito Santo. Retine os resultados obtidos com os descritores
publicidade/propaganda social e publicidade/propaganda de causa social na producdo
académica. Ha trés vertentes que definem o conceito: 1) a que vé o fendbmeno como um
conceito guarda-chuva para as praticas de comunicagdo contra-hegemonicas; 2) a que
reconhece a possibilidade de uma publicidade que tenha o social como finalidade ultima;
3) a que se orienta pela perspectiva do marketing social. Nas pesquisas de publicidade, o
emprego do social no discurso das marcas, sejam elas empresas privadas, 6rgaos estatais
ou sem fins lucrativos, ainda carece de reflexdes mais aprofundadas.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade social. Publicidade de causa social. Revisdao de
literatura.

INTRODUCAO
Discursos sobre a responsabilidade social e sobre as pautas das minorias se

multiplicam na midia. Este aspecto ¢ observado quando marcas, 6rgaos publicos e 6rgaos
ndo-governamentais utilizam a comunicagdo, em especial a publicidade, para divulgar
iniciativas que, pelo menos na superficie, se preocupam com o coletivo. A questdo do
social ganha mais relevancia quando contextualizada em tempos criticos, em que ha um
duplo desafio: o de enfrentar uma pandemia cujos contornos ainda ndo sao bem
explicados pela ciéncia, e o de combater discursos de 6dio direcionados aqueles que ndo

integram os grupos hegemonicos da sociedade.
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Em relacdo a comunicagdo de cunho social promovida por 6rgdos estatais, o
Governo do Espirito Santo apresenta em seu site um leque de politicas ptblicas destinadas
a juventude capixaba. Existem programas sociais como o Escola de Tempo Integral, que
objetiva, segundo o portal da gestdo governamental, “[...] formar jovens capazes de
realizar sonhos, competentes no que fazem e solidarios com o mundo em que vivem”
(GOVERNO DO ESTADO DO ESPIRITO SANTO, s/d). J4 o programa NossaBolsa
oferece a alunos da rede publica “[...] a inclusdo e o desenvolvimento social e
educacional por intermédio do conhecimento, concedendo bolsas a estudantes que
desejam cursar a graduacdo em Instituigdes de Ensino Superior (IES) privadas do estado
do Espirito Santo sem condic¢des de custear o estudo” (GOVERNO DO ESTADO DO
ESPIRITO SANTO, s/d). O programa Jovens Valores, por sua vez, “[...] oferece
oportunidades de estagio em diversos 6rgios da Administragio Publica Estadual. E uma
grande chance de entrar no mercado de trabalho e comecar uma carreira de sucesso”
(GOVERNO DO ESTADO DO ESPIRITO SANTO, s/d).

Ha aquelas iniciativas que se voltam especificamente ao jovem que habita bairros
classificados como em situagio de vulnerabilidade social. E o caso do programa Estado
Presente, que “[...] tem por objetivo promover a seguran¢a publica por meio de
estratégias integradas e articuladas de enfrentamento a violéncia, protecdo e defesa
social” (GOVERNO DO ESTADO DO ESPIRITO SANTO, 2019). Como um conjunto
de a¢des integradas, o eixo Prote¢do Social do programa se propde

[...] a reduzir a vulnerabilidade juvenil a violéncia, viabilizar a inclusdo social,
gerar oportunidades de emprego e obtengdo de renda, preservando garantias e
direitos das pessoas, além de propiciar a transformacdo do territorio, através da
media¢io e mobilizagdo social (GOVERNO DO ESTADO DO ESPIRITO
SANTO, 2019, p. 11).

Citamos por ultimo o programa Ocupagdo Social, atualmente em fase de

desativagdo. O projeto ¢ descrito pelo 6rgdo gestor como uma iniciativa que

[...] articula com a sociedade, o setor privado e os poderes publicos uma série de
atividades elaboradas especialmente para o publico jovem, morador de areas de
alta vulnerabilidade social, com baixa renda e marcadas por uma espiral de
violéncia urbana. [...] 0 que queremos com o programa ¢ aumentar ¢ melhorar as
condigdes de inclusdo social dessa juventude, garantindo oportunidades efetivas
para a construgdo de trajetorias que possibilitem o pleno exercicio dos direitos e
da cidadania (GOVERNO DO ESTADO DO ESPIRITO SANTO, 2019).

Dentre outras formas de comunicagao, a gestdo governamental utiliza campanhas
publicitarias para divulgar e prestar contas a populacdo sobre as iniciativas publicas
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supracitadas. Exempli gratia, na Figura 1 héa cenas do video publicitario Estado Presente,
veiculado na televisdo aberta capixaba e nas redes digitais oficiais do Governo Estadual
no final do segundo semestre de 2019. No material de 60 segundos, dois jovens em um
sarau declamam seus supostos anseios sobre a vida e o futuro, intercalando com o
narrador que descreve as propostas do programa social. Na tela, aparecem inserts

reforcando a fala do narrador.

do VT Estado Presente
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Fonte: Canal Governo do ES — YouTube (GOVERNO DO ESPIRITO SANTO, 2019).

Dada esta breve contextualizagdo, este artigo ¢ um desdobramento da pesquisa de
mestrado em andamento, que busca compreender a presenga da juventude periférica na
publicidade de cunho social do Governo do Espirito Santo. A investigacao ¢ realizada no
Programa de Poés-graduacdo em Comunicagdo e Territorialidades da Universidade
Federal do Espirito Santo — UFES, pela linha de pesquisa Estética e Linguagens
Comunicacionais. Nesse trajeto inicial, realizamos uma revisdo de literatura que
identificou as produgdes académicas que se apoiam nos descritores mais potentes para
nossa investigagdo. Este texto descreve os resultados obtidos no levantamento com os
descritores publicidade/propaganda social e publicidade/propaganda de causa social.

A publicidade se configura num conjunto de taticas persuasivas que atrai e informa
um publico sobre servigos, produtos e ideias em prol de um anunciante que a promove.
Trata-se de um artefato comunicacional basilar no modo de operagdo das sociedades
contemporaneas, remodelando ativamente o imaginario social (ZOZZOLI, 2010).
Embora seja predominante a visdo do consumo de bens e servigos sobre o construto, o

proposito da publicidade se expande para além do dominio desta; conforme explanado
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por Sampaio (2013), historicamente outras instituigdes sem fins lucrativos, como Estados
e ONGs, se valem da ferramenta para manter a populagdo ciente de suas atividades, bem
como prestar contas sobre a administragdo dos recursos publicos.

Para a revisdo de literatura, buscamos artigos, dissertagdes e teses que possuissem
nos titulos e/ou nas palavras-chave os descritores acima citados. A consulta foi realizada
sobre os anais do Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo (Intercom); sobre os
anais do Encontro Anual da Associacdo Nacional dos Programas de Pos-graduagdo em
Comunicagio (COMPOS); sobre os anais do Encontro Nacional de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda (Pro-Pesq PP) e sobre os anais do Congresso Internacional de
Comunicacdo ¢ Consumo (COMUNICON). Foram acrescidas as fontes de consulta as
plataformas Scientific Electronic Online (SciELO) e Catalogo de Teses e Dissertagoes da
CAPES, bem como a ferramenta Google Académico.

Foram consultadas todas as edi¢des e grupos de pesquisa do COMPOS (2000—
2019), do Pr6-Pesq PP (2010-2019) e do COMUNICON (2015, 2016 e 2018). Quanto
aos anais do Intercom, a busca abrangeu as edigdes entre 1994 e 2019, restringindo-se aos
cinco grupos de pesquisa* que se mostraram mais relevantes para nossa investigagio
como um todo. As buscas nas plataformas SciELO e Catélogo de Teses e Dissertacdes da
CAPES foram aplicados os filtros de area de concentragdo Ciéncias Humanas e Ciéncias
Sociais Aplicadas, bem como o recorte de textos produzidos entre 2009 e 2019. Quanto
a ferramenta Google Académico, foram consultadas as quinze primeiras paginas de
resultados, pois averiguamos que, apoOs essa faixa, os textos ndo apresentavam mais
relagdo com nosso interesse. Também ndo foram contabilizados os textos que ja haviam
aparecido nos canais previamente consultados, nem as produgdes em nivel de graduacao.
O levantamento foi realizado entre maio e junho de 2020.

Dessarte, foram identificados vinte e nove artigos, quatro disserta¢des® e duas
teses que tratam de publicidade social/publicidade de carater social.

Embora tenhamos privilegiado as pesquisas e publicagdes produzidas no Brasil, a

busca no repositorio da SCIELO e do Google Académico nos retornaram alguns resultados

4 Os grupos de pesquisa consultados foram Publicidade e Propaganda; Comunicago e Culturas Urbanas; Comunicagao
e Cidadania; Comunicagdo, Imagem e Imaginarios; Politicas e Estratégias da Comunicagdo.

5 Embora esteja listada no Catédlogo de Teses e Dissertagdes da Capes, ndo foi possivel localizar a dissertagdo
Publicidade a favor de causas sociais: Estudo sobre sua utilizagdo na campanha “As drogas matam de varias maneiras”,
que, segundo o repositorio, foi produzida por Silva (2010) na Universidade Tuiuti do Parana — UTP.
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em lingua portuguesa produzidos na Europa, que também foram considerados no

levantamento.

CONTORNOS INICIAIS DO LEVANTAMENTO
Dos artigos, dez nao possuem indicagao de relacdo com algum programa de pos-

graduagdo. O programa que mais contribui para a discussdo ¢ o de Midia e Cotidiano da
Universidade Federal Fluminense — UFF, com 25% dos artigos publicados, conforme

demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1 - Relagdo de programas de pds-graduacdo com publica¢des sobre a tematica

Programa de pos-graduacio Quantidade Percentual
Midia e Cotidiano — UFF 7 25%
Centro de Estudos Comunicagao ¢ Sociedade

! 2 7%
— UMinho
Ciéncia, Tecnologia e Sociedade — UFSCar 2 7%
Outros 8 25%
Nao especificado 10 36%

Fonte: elaborado pelo autor.

Na distribui¢do geografica, apenas a regido Sudeste ¢ responsavel por 53,5% dos
artigos, com concentracdo no Rio de Janeiro (doze textos) e Sdo Paulo (trés textos). No
Brasil, o restante se distribui entre as regides Sul (14,3%), Nordeste (7,1%) e Norte
(3,6%). As publicacdes produzidas na Europa correspondem a 17,8% do montante, com
artigos de Portugal (trés), Espanha (um) e Italia (um). No aspecto temporal, ha um pico
de publicacdes em 2011 — coincidindo com aquelas feitas na Europa —, € um crescimento

a partir de 2016, conforme demonstrado no Grafico 1.

Grafico 1 - Distribui¢do temporal dos artigos com o descritor publicidade/propaganda social
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Fonte: elaborado pelo autor.
Quatro pesquisadoras despontaram no levantamento, que contribuem com 48%

dos artigos localizados. Apenas a Prof.? Dr.? Patricia Saldanha, da Universidade Federal
Fluminense — UFF, ¢é responsavel por um quarto desse montante, com textos proprios e

em coautoria, conforme demonstrado na Tabela 2.
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Tabela 2 - Contribui¢@o de pesquisadores para a discussdo da tematica
Pesquisadores mais produtivos Quantidade Porcentual

Patricia Saldanha (UFF) 7 24%
Ana Paula Bragaglia (UFF) 3 10%
Sara Balonas (UMinho) 2 7%
Caroline Janjacomo (UFSCar) 2 7%
Outros 15 52%
Total 29 100%

Fonte: elaborado pelo autor.

As poucas dissertacdes e teses encontradas nao demonstram padrdes como
verificado no quantitativo de artigos. Duas das quatro dissertacdes identificadas sdo
relacionadas a programas de pds-graduagdo de Comunicagdo (mestrado em Publicidade
e Marketing da Escola Superior de Comunicagdo Social — Portugal, Programa de Pos-
graduag¢do em Comunicacgdo e Linguagens — Universidade Tuiuti do Parand), enquanto as
outras duas foram produzidas em programas de Linguistica e de Ciéncia e Tecnologia.
Quanto as teses, uma se ambienta no Programa de Pds-graduagdo em Letras da
Universidade Presbiteriana Mackenzie, ¢ a outra no Doutorado em Ciéncias da
Comunicacdo da Universidade do Minho (Portugal).

Duas autoras — Sara Balonas (Universidade do Minho) e Carolina Janjacomo
(Universidade Federal de Sdo Carlos — UFSCar) surgem no levantamento com produgdes
de artigos frutos de suas pesquisas de doutorado e de mestrado, respectivamente, também
localizadas por meio dos descritores propostos.

No tdpico a seguir, descrevemos suscintamente as principais perspectivas nas

produgdes académicas encontradas.

A PUBLICIDADE SOCIAL EM CURSO: PRINCIPAIS CAMINHOS
ApOs a leitura dos resumos dos textos, os agrupamos em quatro conjuntos, de

acordo com as aproximagdes tematicas: 1) Discursos da publicidade social — dez artigos,
trés dissertagdes e uma tese; 2) Conceitos e defini¢cdes de publicidade social — dez artigos
e uma tese; 3) Praticas publicitarias de interesse social/coletivo — sete artigos; 4)
Publicidade social e consumo consciente — dois artigos®.

Iniciamos com o caminho encontrado nos artigos mapeados de Saldanha (2016;

2017; 2019), que classificamos no conjunto Conceitos e defini¢des de publicidade social.

6 Como uma das dissertagdes nio foi localizada, ndo foi possivel classific-la dentre os agrupamentos propostos.
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A autora busca compreender as reconfiguragdes das praticas publicitarias sob o ponto de
vista da comunicagdo participativa. Assim, descreve os conceitos cldssicos de
publicidade, que sdo construidos mormente sobre a questdo do consumo. Contudo, para
a pesquisadora a literatura tradicional deixa escapar as concepcdes fora desse eixo. Em
vista disso, ha a necessidade de compreender melhor como grupos minoritarios
ressignificam as mensagens publicitarias em prol de suas proprias causas. Para Saldanha
(2016; 2018; 2019), publicidade social se trata de um conceito guarda-chuva que cobre
as praticas de comunicagdo contra-hegemdnicas — a saber, descreve cinco tipologias:
publicidade afirmativa, publicidade comunitaria, publicidade de interesse publico,
publicidade de causa e publicidade transversal. Saldanha (2019, p. 8) diz que “E através
da inclusdo de cidaddos, nao sé pela interatividade, mas pela vinculagdo resultante do
compartilhamento de um nexo comum ‘entre o si proprio e o outro’, que a publicidade
social se realiza de fato” (grifo original). A autora visita as perspectivas espanholas e
americanas sobre o conceito que, similares, se aproximam do entendimento de
responsabilidade social das institui¢des frente as demandas da sociedade. Ambas também
seguem a trilha do marketing social proposto por Philip Kotler. Todavia, Saldanha (2009)
comenta que por vezes o apoio das marcas as causas sociais sugere certo oportunismo,
mascarando outros interesses.

Ao versar especificamente sobre a publicidade social de interesse publico,
Saldanha e Bastos (2019) a diferenciam da publicidade de utilidade publica. Esta ¢ ligada
aos interesses do Estado, comunicando iniciativas adotadas para a solug¢do daquilo que a
gestdo governamental considera de interesse geral:

Logo, o principio da PUP (Publicidade de Utilidade Publica) ndo representa o
interesse da maioria, pois comumente decreta o que interessa sem dialogar com
todos os niveis da sociedade. Assim, a tendéncia é reforgar os interesses da classe
dominante e ndo os interesses genuinos da populacdo. (SALDANHA, 2019, p.
36).

O direito de voz a todos e o engajamento da populagdo na busca de problemas
coletivos seriam a chave para o que os pesquisadores concebem como publicidade social
de interesse publico. A posi¢do contra-hegemdnica contribui para que a populagado defina
temas que sejam pertinentes as suas experiéncias cotidianas. Assim, a publicidade ¢é

deslocada da fungao de propagar modelos ideoldgicos para a fungdo emancipatoria dos

cidadaos.
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Para construir seu pensamento, Saldanha (2016; 2017; 2019) recorre a autores
como Antonio Gramsci, Muniz Sodré e Cecilia Peruzzo, bem como a autores classicos de
Publicidade e Propaganda, como José¢ Benedito Pinho e Armando Sant’Anna. A
investigacao se assenta também sobre a pesquisa-a¢cdo desenvolvida no grupo de pesquisa
Laccops — Laboratério de Investigagdo em Comunicagdo Comunitaria e Publicidade
Social.

Se Saldanha (2019) comenta que ha certo oportunismo por parte das marcas que
utilizam o social como argumento publicitdrio, nos artigos de Bragaglia e Albuquerque
(2016) e de Bragaglia (2019) ha analises que comprovam esse entendimento. Embora nao
utilizem defini¢des de publicidade social, esses textos analisam antincios de uma empresa
de bebidas alcoodlicas que, na superficie, reivindicam a transformag¢do do comportamento
do consumidor para um que seja mais compativel com as lutas e vozes que ganham forca
nessa Ultima década. Porém, as autoras apontam que, na verdade, sdo estratégias de
posicionamentos de marcas. O mesmo aspecto ¢ observado no artigo de Silva e Covaleski
(2018), que analisam publicidades de cunho social por parte de uma empresa de telefonia.
Classificamos os artigos de Bragaglia e Albuquerque (2016) e Silva e Covaleski (2018)
no agrupamento Discursos da publicidade social, enquanto o de Bragaglia (2019) est4 no
conjunto denominado Publicidade social e consumo consciente.

Enquanto Saldanha (2016; 2017; 2019) oferece uma perspectiva brasileira sobre
o conceito, a dissertacdo de Hernandez (2017) a compara a pratica publicitaria social em
Cuba. Classificada no agrupamento Discursos da publicidade social, o autor elege videos
publicitarios sobre seguranga no transito como objeto de analise, inferindo que, enquanto
nas mensagens cubanas a abordagem ¢ mais direta, em tom informativo e racional, o
procedimento adotado na publicidade brasileira ¢ de maior proximidade com o publico.
Em ambas sdo observadas um forte apelo emocional, em particular o medo. Apesar de
citar um amplo rol de autores e, entre eles, a propria Saldanha (2016), o autor se embasa
no conceito de publicidade social proposto por Alvarado Lopez (2004, p. 127), para quem

[...] la comunicacion publicitaria, es decir, la actividad comunicativa de caracter
persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a través de los médios
publicitarios, a causas concretas de interés social. Por lo tanto, la publicidad social
se plantea objetivos de caracter no comercial, buscando efectos que contribuyan,
ya sea a corto o a largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y formando parte,
o0 no, de programas de cambio y concienciacion social.
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Em sua dissertacdo, Janjacomo (2019) delineia a propaganda social — preterindo
o termo publicidade — com respaldo em Antonio José Sandmann e Armando Sant’Anna,
alinhando-a ao pensamento de marketing social de Philip Kotler. A pesquisadora
compreende que o conceito, ao deixar de lado uma transacdo prioritariamente comercial,
se difere dos outros géneros da comunicagdo por evidenciar a sensibilidade em relagao a
figura do Outro. Na contemporaneidade, as redes digitais se tornam indispensaveis para
o cumprimento do objetivo comunicacional do género em questdo. Diferente dos outros
pesquisadores, que tomam mensagens publicitarias tradicionais como corpora de andlise,
Janjacomo (2019) toma por objeto as mediatizagdes do desafio Balde do gelo’, que
provocou a interagao entre celebridades e publico, evidenciando a responsividade desses
grupos em causas sociais. A dissertacdo também foi enquadrada no conjunto Discurso da
publicidade social.

Atravessando o Atlantico, nos deparamos com as conceituacdes realizadas no
artigo e na tese de Balonas (2011; 2013). Por nds enquadrada no agrupamento Conceitos
e definigdes de publicidade social, sua investigagdo paira sobre o papel de cidadania que
a publicidade tem assumido frente as demandas sociais, rompendo com a légica
meramente comercial que a ela ¢ atribuida no imaginario coletivo. Embora reconheca que
a publicidade seja um legitimador do consumo, atuando ativamente na organizagdo e
fixagdo de imagens na sociedade, a pesquisadora lembra que orgdos como Estados e
ONGs utilizam das mesmas taticas publicitarias comerciais para sensibilizar o
consumidor-cidaddo, promovendo mudangas de condutas.

Para compreender o fendmeno da publicidade voltada para o social em Portugal,
a autora elenca uma série de anlncios em meios impresso € televisivo (2011),
classificando-os de acordo com temas, propdsitos € anunciantes. Nas teorizacdes, ha
didlogo com textos de Marta Rosales, Gilles Lipovetsky, Enrique Rojas, Genevieve

Cornu e Philip Kotler.

7 Para alguns autores, como os utilizados por Janjacomo (2019), ha uma separagdo nitida entre Publicidade e
Propaganda. Para outros, como Zozzoli (2010), no cotidiano ambas palavras sdo utilizadas indistintamente. Para o
autor, a proposi¢ao de separar os conceitos ¢ teoricamente contestavel, remontando a uma tentativa de comparagao dos
Iéxicos em portugués aos de outras linguas, como o inglés. No caso do desafio citado, que originalmente se propde a
arrecadar fundos para pesquisas sobre a esclerose lateral amiotrdfica, hd uma construgdo discursiva de caridade em
torno da imagem das celebridades que integram o desafio. Assim, ¢ questionavel até que nivel a a¢do, na acepcdo
seguida por Janjacomo (2019), o desafio ndo é uma acgéo de Publicidade.
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Para a pesquisadora, hd duas tipologias apropriadas para classificar as pecas de
comunicagdo levantadas: 1) publicidade de responsabilidade social, em que sdo
promovidas tanto as atitudes de bem coletivo quanto as empresas que assinam a
mensagem; e 2) publicidade a favor de causas sociais, considerando-as “[...] a forma mais
‘pura’, no sentido real da cidadania [...]. A causa ¢ o fim em si mesmo” (BALONAS,
2011, p. 6). A publicidade de responsabilidade social se aproxima dos propositos do
marketing social, com anuincios promovidos por empresas em que imperam temas como
meio ambiente, direitos das criangas e direitos humanos. Na publicidade de causas sociais,
ha maior participagdo de ONGs e do Estado enquanto emissores das mensagens, bem
como uma maior amplitude de temas: meio ambiente, protecdo a vida, protecao aos
animais, HIV, transito, entre outros.

Ainda que na primeira tipologia apresentada sejam mais claras segundas inten¢des
por parte do anunciante — o uso do social como argumento para, no fim, elevar a imagem
da empresa — em ambas ha um mea culpa, tanto por parte dos emissores, como dos
profissionais publicitarios e dos consumidores, como uma justificativa social perante o
consumo. No caso da publicidade de responsabilidade social, o consumidor-cidadao
recebe uma dupla recompensa: adquire o produto que almeja e, a0 mesmo tempo,
contribui com uma causa. Por fim, Balonas (2011, p. 13) comenta, ao analisar os eventos
da sociedade portuguesa e os antincios publicitarios, que € possivel haver uma relagao
entre os temas levantados pelo agenda setting e os conteudos da publicidade orientada ao
bem coletivo:

Tal como na investigacdo em torno da Imprensa ja o aflorara, parece existir uma

relacdo directa entre o surgimento de campanhas sobre uma determinada causa

social e a mediatizacdo da mesma. Dito de outro modo, o agenda-setting tem

influéncia no despertar de campanhas, podendo indiciar que a sensibilizagdo para

uma questdo social ¢ feita através do jornalismo e complementado com a

publicidade, esta ultima actuando no dominio da comunicagdo comportamental.

O fenomeno da publicidade social ¢ encarado pelo viés sociossemidtico por
Vigano (2011), que a entende como campo privilegiado para compreender praticas
discursivas que dao visibilidade a questdes que normalmente estao fora da grande midia,
aproximando sujeitos em diferentes esferas, da sociedade civil a institui¢cdes privadas e
publicas. Na mesma perspectiva de Balonas (2013), o autor afirma que os métodos de
producdo dos antncios publicitarios comercial e social sdo os mesmos. Contudo, o que

J4

diferencia um do outro ¢ a estrutura do nivel narrativo: enquanto na primeira a
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manipulagdo ocorre prioritariamente pela sedugdo, na segunda o fazer-fazer ocorre pelas
taticas do conselho e do pedido. Mas, para além das estruturas internas do objeto, ¢ em
contato com o ambiente que a publicidade social se impde como sujeito: como afirma o
autor, “Duas semidticas se encontram e entram em colisdo: a publicidade social com as
suas convencgoes € a sua linguagem e a metropole, um territorio do sentido em constante
transformagdes” (VIGANO, 2011, p. 38). No espago vivido, o actante publicidade social
contamina outros sujeitos com seus questionamentos sobre a realidade. O artigo de
Vigano (2011) também se encontra no conjunto de textos que se referem aos Conceitos e
defini¢oes de publicidade social.

Partindo do pressuposto de que a publicidade reflete a organiza¢do social, a
dissertacdo de Capinha (2016), por ndés enquadrada no agrupamento Discursos da
publicidade social, entende que o humor se coloca como uma abordagem que possui
maiores indices de aten¢do e conversdao, em comparagdo a discursos mais dramaticos
como os reconhecidos por Vigano (2011). Capinha (2016) também se alinha ao
pensamento de Balonas (2013) e de autores do marketing, como Philip Kotler e David

Aaker, para construir seu pensamento sobre a publicidade de cunho social.

CRUZAMENTOS ENTRE AS PERSPECTIVAS: CONSIDERACOES FINAIS
Na produgdo académica encontrada, verificamos que dois polos investigam

conceitualmente a publicidade para fins sociais: as pesquisas de Sara Balonas, em
Portugal, e os estudos produzidos na Universidade Federal Fluminense — UFF, liderados
por Patricia Saldanha. Ambas as pesquisadoras concordam sobre a necessidade de
atualizar a literatura existente sobre publicidade, a fim de dar conta dos diferentes
contornos que esta tem tomado, principalmente em relagdo aquela mais estritamente
comercial. Outro ponto de convergéncia ¢ que a publicidade social ndo se define,
necessariamente, como oposta a publicidade comercial. Ambas também descrevem que
suas pesquisas estao em fase de estruturagao.

Quando nido associados a esses polos, os textos recorrem diretamente as defini¢des
classicas da literatura em publicidade, a citar textos de José Benedito Pinho e Armando
Sant’ Anna. Outros recorrem as contribui¢cdes do marketing social de Philip Kotler.

Nos artigos, dissertagdes e teses identificados, percebemos que ha aqueles que
buscam compreender o termo a partir do seu uso dentro do planejamento estratégico das
marcas. A publicidade de responsabilidade social descrita por Sara Balonas, as pesquisas
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americanas e espanholas apontadas por Patricia Saldanha e os contributos do marketing
social de Philip Kotler sdo mais apropriados para denominar esse tipo de comunicagao.
Por outro lado, ha a tentativa de compreender a publicidade que divulga o social como
finalidade ultima, que corresponderia ao conceito de publicidade de causa social, em
Portugal, e a posi¢ao brasileira de publicidade social. Ainda sdo poucos os estudos
académicos que realizam essa aproximacao.

Os dois conceitos convergem no papel de fomento a cidadania que a publicidade
assume junto a sociedade. Ambos creditam a esta forma de comunicagdo a capacidade de
informar e formar cidadaos. Ao mesmo tempo, sugerem uma critica as marcas que velam
sob seu discurso o interesse de promog¢do da propria imagem. Nao obstante, o conceito
de publicidade social nos parece mais amplo que o de publicidade de causa social.
Balonas (2013) reconhece o empréstimo das teorias do marketing, bem como defende que
0 aumento no numero de anuncios dessa natureza seja reflexo das alteragdes nos anseios
comuns da sociedade portuguesa. A proposta de Saldanha (2019), em contrapartida, ¢
pelas minorias. Poderiamos sintetizar seu pensamento com o questionamento: como levar
sujeitos hegemonicos a adotarem causas que nao sao suas?

No levantamento com o descritor publicidade social/de causa social, hd maior
incidéncia de organizagdes ndo-governamentais, institui¢des sem fins lucrativos e gestoes
governamentais assinando a mensagem publicitaria, se compararmos com 0s setores
anunciantes que identificamos em outra busca com os termos publicidade/propaganda e
juventude® — nessa conjugacdo, imperam pesquisas que analisam mensagens
publicitarias dos setores de moda, beleza, bebidas, tecnologia e automobilistico. Ainda na
comparacao, obtivemos aqui uma quantidade maior de textos utilizando o descritor
propaganda, uma vez que, como citado anteriormente, alguns pesquisadores optam pelo
termo quando se trata da divulgacao de ideias, reservando publicidade apenas para aquela
comunicagdo que envolva necessariamente um apelo mercadologico.

A dupla recompensa recebida pelo consumidor que comenta Balonas (2013), em
consonancia com publica¢do recente de Pompeu e Perez (2020), nos leva a questionar

sobre como a perversidade do capitalismo, aliada as rupturas enfrentadas pelo sistema

8 A revisdo de literatura, além do recorte aqui apresentado, também levantou pesquisas que abordassem a combinagio
de descritores juventude e publicidade. O resultado foi apresentado ao VI Semindrio de Comunicagdo e
Territorialidades da Universidade da Universidade Federal do Espirito Santo — UFES.
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democratico, deturpa (ou revela?) os propodsitos da publicidade dita de cunho social. No
contexto sécio-histérico recente, a publicidade claramente assume fungdo politica,
principalmente ao levar em conta que o papel de consumidor ¢ mais proeminente que o
de cidaddo. A publicidade, ao tomar causas e lutas de minorias como argumento de
persuasdo, ressignifica valores sociais, bem como torna complexa a relagdo entre
stakeholders e marcas, ao atenuar e mascarar questionamentos sobre as praticas das
empresas. Assim, ¢ imperativo compreender como essas mensagens publicitarias se
estruturam nas diferentes interagdes com a sociedade, conforme explicitado por Vigano
(2011).

Seja pelo viés da publicidade social enquadrada nos planos de comunicacgao das
empresas, seja pelo entendimento de publicidade como ferramenta para a cidadania,
vemos que os investimentos académicos ainda sao timidos, em contraste com as pesquisas
sobre a publicidade comercial. Assim, justifica-se a importdncia em contribuir com as
investigacdes sobre o tema. E, mesmo que tenhamos percebido a presenca de gestdes
governamentais enquanto anunciantes, ¢ preciso compreender melhor como estas
utilizam a publicidade para causas sociais, uma vez que s3o instituicdes que tém por
premissa justamente o interesse coletivo. Se concordamos com Balonas (2013) de que a
publicidade ¢ um espelho da sociedade, e se abracarmos a ideia de que sujeitos
hegemodnicos podem e devem abragar iniciativas que melhorem a vida de minorias
(SALDANHA, 2019), como a juventude em situacdo de vulnerabilidade social, as
inquietacdes a serem sanadas em nossa pesquisa de mestrado, além de fornecer reflexdes
tedricas necessarias, podem contribuir para uma pratica publicitaria mais justa, orientada

a melhoria de vida da populagao.
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