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RESUMO

Este artigo apresenta 0 escopo de uma pesquisa que esta em desenvolvimento no
Mestrado em Comunicacdo (PPGCOM/UFPR), com finalidade de geracdo de insights
acerca da sua proposta metodologica. A pesquisa tem por tematica a analise da fungéo
social da publicidade, visando entender os impactos que a pratica publicitaria pode causar
na formacdo sociocultural e cidada de criancas e jovens em situacdo de vulnerabilidade
social, quando pensada, principalmente, por meio de uma perspectiva ético-moral e do
consumo numa perspectiva sociocultural. Como suporte teoérico, sdo abordadas as visdes
contemporaneas sobre a préatica publicitaria (Burrowes e Rett; Casaqui), o papel do
consumo na formacdo cidadd (Canclini; Baccega) e a funcdo da publicidade no
desenvolvimento de percepgdes de exclusdo e inclusdo (Bragaglia).
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1. INTRODUQAO: ANTECEDENTES DA PROPOSTA DE PESQUISA

Iniciamos este artigo destacando que se trata de uma fracdo da pesquisa em
andamento no Mestrado do PPGCOM/UFPR, e esta inserida no Grupo de Pesquisa
Estudos sobre Comunicacdo, Consumo e Sociedade (ECCOS) e no Observatdrio de
Publicidade e Etica no Consumo (OPETIC). A proposta deste artigo é apresentar o escopo
do processo de desenvolvimento da pesquisa para buscar insights aos caminhos
metodoldgicos. Como contextualizacdo, cabe refletir sobre o que fez surgir a tematica
proposta. O mercado publicitario possui um viés mercadol6gico marcante. Logo, torna-
se dificil encontrar caminhos para que a pratica publicitéaria sirva a um objetivo que va
além da geracéo de lucro para empresas. Porém, um caminho € a pesquisa cientifica, que
abre um leque de possibilidades e revela que a pratica da profissdo possui objetivos que
podem ir além de persuadir para vender. Podem, mas sera que irdo? Com foco em refletir
sobre a funcgéo social da publicidade e como ela pode agir de forma ativa na geracdo de
beneficios para a sociedade, surgiu a ideia central desta pesquisa.
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O objetivo deste artigo é procurar caminhos metodoldgicos possiveis para
entender se a publicidade pode trazer beneficios no que diz respeito a inclusao de criangas
e jovens em situacdo de vulnerabilidade. E valido destacar que o artigo trara visoes
iniciais sobre como a &rea da publicidade pode ser utilizada com um viés social,
delimitando a tematica para que o campo publicitario se torne contribuinte do processo
de formacéo cidad& e sociocultural, promovendo a inclusdo dos sujeitos destacados
anteriormente. Neste ponto, podemos pensar um pouco mais sobre alguns aspectos da
publicidade. Num primeiro momento, sobre como a atividade publicitaria € realizada para
se chegar a um objetivo, inicialmente mercadoldgico. A publicidade parte de um processo
de persuaséo a fim de gerar determinada agdo. Entendemos o consumo como algo que vai
além de um ato consumista, uma préatica hedonista. Para Maria Aparecida Baccega, 0
“consumo ndo ¢, portanto, apenas consumismo” (2012, p. 251) e atua de forma
indispensavel a existéncia de qualquer sociedade. O que a professora e pesquisadora
também nos apresenta é que ndo podemos encarar 0 cConsumo apenas como uma atividade
simplesmente induzida por interesses comerciais e publicitarios. Ou seja, 0 consumo faz
parte do processo publicitario, mas ndo devemos reduzi-lo ao resultado deste processo.
Na nossa sociedade ele assume um carater simbolico e preponderante também no
processo de formagdo sociocultural, ou formagdo cidada. “O consumo é um dos
indicadores mais efetivo das préaticas socioculturais e do imaginario de uma sociedade”
(Baccega, 2012, p. 260). Portanto, é relevante entender em quais aspectos a publicidade
esta impactando o processo de consumo enquanto préatica de formagéo cidada.

Um dos pontos considerados para a pesquisa € a analise de como a comunicagdo
publicitaria afeta outras areas da sociedade. E indiscutivel que o trabalho publicitério
impacta diretamente nos comportamentos sociais. O trabalho de persuasao publicitéria,
seja ele desenvolvido pela iniciativa privada ou pelo setor pablico, ndo so é responsavel
pelo consumo hedonista e capitalista - sendo esta, hoje, uma de suas principais funcoes -
, mas também é responsavel pela formagdo sociocultural. Bragaglia (2018, p. 312)
discorre sobre como “no processo de socializac¢do, o sujeito pode vislumbrar mercadorias
(produtos/marcas) como facilitadores em sua busca por pertencimento nos grupos dos
quais deseja ateng¢ao”. Ao consumir contetido publicitario de marcas, enxerga-se nesse
conteddo um caminho para a inclusdo por meio do consumo material. Garcia-Canclini
(2005) aponta que é necessario pensar este consumo como forma de compreender 0s

comportamentos sociais.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
439 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — VIRTUAL - 12 a 10/12/2020

Em um aspecto mais amplo, enxergar o campo publicitario além do apelo
mercadologico nos conduz a problematizacdes relacionadas ao exercicio da atividade
publicitaria e sua responsabilidade social, a qual pode ser desenvolvida para que traga
reflexos positivos para a sociedade como um todo. Além do consumo hedonista, a
publicidade provoca o consumo como prética de formacdo cidadd (Baccega, 2012), e
quem sabe assim, possa participar desse processo formacional de maneira ativa, gerando
beneficios sociais para 0s mais vulneraveis. Para tornar a discussdo mais clara, apresentar
0 conceito de vulnerabilidade social se faz necessario para entender o contexto da
problemaética proposta. Jorge Rodriguez Vignoli (apud Monteiro, 2011, p. 32) conta que
“a vulnerabilidade passa a ser compreendida a partir da exposicdo a riscos de diferentes
naturezas, sejam eles econémicos, culturais ou sociais, que colocam diferentes desafios
para seu enfrentamento”. Mesmo levando em consideracdo a amplitude do conceito, o
projeto abordara a definicdo de vulnerabilidade social defendida pelo professor Francisco
de Oliveira (apud Janczura, 2012, p. 303): “os grupos sociais vulneraveis poderiam ser
definidos como aqueles conjuntos ou subconjuntos da populacdo brasileira situados na
linha de pobreza”. Ao integrar as ideias de ambos 0s autores, entende-se que 0 conceito
de vulnerabilidade social estard, ndo raro, vinculado ao aspecto econdmico da populacao,
sendo tal o sentido dominante na pesquisa. Outrossim, devemos considerar que o termo
“vulnerabilidade” ¢ amplo e pode abarcar diversos tipos de vulnerabilidade. Como
estamos explorando a interface publicidade-consumo-formacdo sociocultural, e o
consumo como cerne da ligacdo entre a publicidade e o processo de formacao,
consideramos como primordial a discussdao dos aspectos econdémicos da populacéo.
Sendo assim, a vulnerabilidade social associada as condi¢cdes econdémicas podera ser o
caminho a ser desbravado, visto que este € um dos fatores que pode impedir 0 acesso a
qualquer tipo de consumo - material, cultural, simbdlico.

A finalidade é que a pesquisa associe a formacdo cidada e sociocultural com o
atual momento da sociedade em relacdo ao estado dos projetos educacionais do pais e a
situacdo de vulnerabilidade da populacdo. Os indices de pobreza nos quais diversas
criancas e adolescentes do pais se encontram faz com que a anélise de métodos, projetos
e técnicas que promovam a incluséo, proporcionem discussdes ativas que levem a agdes

de diferentes setores da sociedade.
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De acordo com o levantamento realizado pela Fundagdo Abring (2018, p. 19)%,
“aproximadamente 55 milhdes de pessoas vivem em situagao de pobreza no Brasil, sendo
que 18 milhGes encontram-se em situagdo de extrema pobreza”. A discussdo acerca de
formas para mudar a realidade de criangas e jovens que se encontram nestas situagoes,
através da educacdo, é um dos pilares definidos pelo documento adotado pelos Estados-
Membro da Organizacdo das NagOes Unidas (ONU), em 2015, intitulado de
Transformando nosso mundo: a Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel. O
objetivo 43 da cartilha, que trata sobre a educacdo inclusiva, equitativa e de qualidade,

traz alguns pontos importantes nos itens a seguir:

“4.1 Até 2030, garantir que todas as meninas € meninos completem o
ensino primario e secundéario livre, equitativo e de qualidade, que
conduza a resultados de aprendizagem relevantes e eficazes.

4.4 Até 2030, aumentar substancialmente o nimero de jovens e adultos
gue tenham habilidades relevantes, inclusive competéncias técnicas e
profissionais, para emprego, trabalho decente e empreendedorismo.
4.5 Até 2030, eliminar as disparidades de género na educag&o e garantir
a igualdade de acesso a todos os niveis de educacdo e formacao
profissional para os mais vulneraveis, incluindo as pessoas com
deficiéncia, povos indigenas e as criancas em situacdo de
vulnerabilidade.”

Ou seja, o sistema de ensino sucateado, bem como a atual situacdo da populacéo,
que sobrevive em condicBes precéarias, faz com que se torne relevante pensar em como
outras areas que compdem 0 nosso sistema social podem atuar de maneira ativa em uma
mudanca de cenério. A educacdo e o processo de formacdo cidada, ndo devem ser
politicas isoladas. Haja vista que o poder publico ndo supre as demandas sociais e
populacionais, resta para a sociedade civil organizada o exercicio cidadao.

A partir deste ponto de vista, visualizar a publicidade por uma lente “socio
responsavel” € uma direcdo eficaz para entendermos o papel da atividade publicitaria no
cenario descrito. Clotilde Perez, professora titular de Semidtica e Publicidade da
ECAJ/USP, apresenta em seu artigo “O devir da publicidade” no Jornal da USP a visao
sobre o declinio da publicidade cléssica, que visa apenas a venda de produtos e servigos,
e argumenta em favor da reinvencdo da pratica publicitaria a partir de uma “criatividade
implicada na construcdo de melhores valores sociais, responsavel e consciente de seu

lugar na dinamica das relagdes sociais.” (2020). Ao encontro deste pensamento, a

4 Disponivel em: <https://www.fadc.org.br/sites/default/files/2019-02/cenario-brasil-2018.pdf>.
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responsabilidade social do exercicio publicitirio se revela, como defende Arion
Fernandes (2020), em uma publicidade com responsabilidade legitima, contribuinte ao
processo de formacéo da cidadania.

E o caso desta pesquisa, em que trataremos da contribuicio social do campo
publicitério para a formacdao cidada a partir de um espectro de consumo. Cabe lembrar da
existéncia de préticas que combinam um aspecto social ao mercado publicitério,
principalmente no meio académico. E o caso do projeto OPETICS, que ocorre em parceria
entre UFRGS e a UFPR e tem foco em debater, inicialmente, a relacdo da publicidade
com o consumo de alimentos; bem como as pesquisas desenvolvidas pela professora e
pesquisadora Ana Paula Bragaglia, no grupo de pesquisa Etica na Sociedade de Consumo
(ESC), no Rio De Janeiro. S&o indicios do impacto da atividade publicitaria na sociedade.
Nesse aspecto, reforca-se a existéncia de um contexto historico de estudos que destacam
o papel politico e social primordial da comunicacdo. Entretanto, o que se propde aqui é
analisar os impactos sociais especificamente da publicidade, no que tange a contribuicdo
do campo a formacdo sociocultural de parcela vulneravel da populacéo.

O presente artigo apresenta o escopo da pesquisa a partir de uma visdo inicial
sobre como a publicidade é vista pela sociedade civil, quais sdo as caracteristicas da
publicidade contemporéanea, para entdo tracar as relacdes entre o campo publicitario e os
possiveis impactos e sua funcdo na formacéo cidada. Como objeto de pesquisa, podemos
definir a publicidade enquanto préatica social. Entre os objetivos especificos, estdo:
identificar solucBes que fortalecam a utilizacdo da comunicacdo publicitaria como
ferramenta social; desvendar como a educacdo pode, em meio as dificuldades do contexto
brasileiro atual, encontrar caminhos em outras areas, como a publicidade, para promover
a inclusdo social e o desenvolvimento de uma cidadania inclusiva. O problema de
pesquisa definido para o projeto se revela na pergunta: como a publicidade pode auxiliar
criancas e jovens em situacao de vulnerabilidade social (com viés econdmico), tendo em
vista a importancia do processo de consumo para a formag&o sociocultural e o papel da
atividade publicitaria como mediadora desse processo, a se inserirem em contextos
sociais e ambientes socioculturais? Mais do que procurar pelo entendimento que levem a

solugdes sobre como a comunicacgdo publicitaria pode promover a incluséo, pretende-se

5 Disponivel em: https://www.ufrgs.br/opetic/
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promover a discussao e reflexdo sobre a possibilidade de utilizac&o da publicidade como
uma ferramenta social e politica, de forma ativa.

Para chegar a tais objetivos e responder a pergunta proposta, pretende-se trabalhar
com as percepcdes dos sujeitos envolvidos no processo da comunicacdo publicitaria.
Trabalhar entdo com os profissionais da area de publicidade, bem como com o0s
consumidores dos discursos publicitéarios, tendo como foco os que fazem parte da
realidade vulneravel a ser estudada. Como o intuito da pesquisa é compreender como a
publicidade participa do processo de formacdo sociocultural e cidada de pessoas
vulneraveis, trazer criangas e jovens como sujeitos pesquisados se justifica porque nesta
fase da vida é que estdo em estagio de formac&o intelectual, emocional, comportamental,
cultural, humana e ética, seja no processo educacional formal ou complementar, a partir
de referéncias externas.

Com estes caminhos definidos, partindo da temaética, problema de pesquisa,
objetivos e sujeitos da pesquisa, podemos avancar na discussdo. Em um primeiro
momento, apresentaremos definicdes sobre a publicidade, fazendo conexdes sobre como
a area é percebida por profissionais e pelo publico consumidor. Na sequéncia nogdes
sobre a fun¢do social da publicidade serdo expostas. Apresentaremos discussdes tedricas
que serdo realizadas na pesquisa, com foco em encaminhar as propostas metodoldgicas
que estdo em fase de maturacdo. Esperamos receber objecOes para dar sequéncia no

desenvolvimento do processo metodoldgico.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA: OLHARES SOBRE A PUBLICIDADE

E comum que a publicidade seja relacionada diretamente e somente & geracéo de
consumo de bens materiais. De acordo com Kotler (2006, apud Bragaglia, 2017, p. 71),
“a publicidade possui, tradicionalmente, as seguintes funcgdes: “informar”, “persuadir”,
“lembrar” e “reforgar”.”, € 0 que visualizamos, com mais frequéncia, € que tais fungdes
sdo utilizadas como estrategias mercadologicas. A visdo hegemonica em relacdo a
atividade publicitaria é a de uma estratégia de vendas, que faz uso da persuasdo para
promover o consumo. Tal visdo se confirmou em uma pesquisa realizada, em 2009, pela
Associagdo Brasileira da Propaganda (Abap) e citada no livro “Propaganda: Teoria,
Técnica e Pratica”, de Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia. Nela séo apresentados dados
sobre como o brasileiro encara a publicidade: "69% dos respondentes declaram estar

expostos, sempre ou frequentemente, a propaganda de produtos ou servicos™ (2016, p. 6);
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25% das pessoas que responderam a pesquisa acreditarem que a propaganda é persuasiva
e que provoca o consumo, além de dar mais escolhas ao consumidor. Assim, conseguimos
entender o carater mercadoldgico que o discurso do campo publicitario carrega.

Tal Otica ndo é equivocada, afinal, um dos principais objetivos da prética
publicitéria é sim promover a venda de produtos e servi¢os. Mas ndo concordamos que a
area se resuma a desempenhar este papel. “Esta deixou de ser um simples instrumento de
venda para se transformar em um fator econdbmico e social dos mais relevantes."
(Sant’anna, Rocha Junior e Garcia, 2015, p. 9). Na mesma linha de raciocinio, a
publicidade “¢ um produto de ordem sociocultural, e essa estreita relagdo com a sociedade
faz da publicidade um reflexo da cultura contemporéanea, podendo ser fator dindmico de
evolug@o por meio de sua estratégia sugestiva” (Costa e Mendes, 2012, p. 5).

Neste ponto, refletimos sobre uma publicidade contemporanea, na qual diversos
meios passam a fazer parte do discurso publicitario e uma cultura digital se instaura e se
faz presente no cotidiano social. Machado, Burrowes e Rett (2017) afirmam que a
publicidade contemporanea foi dominada por conceitos como cultura participativa,
convergéncia e inteligéncia coletiva, contribuindo para uma relacdo mais proxima e de
efeito de sentido entre interlocutores. Para essa publicidade existem diferentes
nomenclaturas: Hiperpublicidade (PEREZ; BARBOSA, 2007), Promocionalidades
(CASTRO, 2010), Publicidade Hibrida (COVALESKI, 2010), Publiciza¢do (CASAQUI,
2011), Ciberpublicidade (ATEM, OLIVEIRA e AZEVEDO, 2014), as quais abarcam
diferentes tipos de estratégias de trabalho, como gamificacdo, transmedia storytelling,
mobile marketing, inbound marketing, branded content, digital influencers, entre outras,
que fazem parte do dia a dia do profissional da publicidade, bem como do consumidor.

O discurso publicitario passa a adquirir um carater cultural, indo além da viséo
mercadologica. Mesmo sendo este um dos seus principais objetivos, ndo podemos reduzir
0 exercicio publicitario a mera geracdo de uma sociedade consumista. Casaqui (2011, p.
134) afirma que “o processo publicitario deve ser compreendido em seu contexto mais
amplo: como mediador das relagdes entre producdo e consumo”. O autor ainda discorre
acerca do discurso publicitario ser responsavel por mesclar “as representacdes sociais
imersas no espirito de seu tempo, nos sistemas socioculturais e econémicos dos quais é
derivado” (2011, p. 135), seja atraves de suas narrativas, ou da geragdo de consumo.

Ao avaliarmos de forma critica a atividade publicitaria e o processo que envolve

os resultados do fazer publicitario, encontramos impactos sociais que formulam habitos
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culturais e transformam ideias. Como ja visualizamos o consumo como um dos resultados
do processo publicitario, bem como um instrumento importante para a formacéo cidada,

igualmente atestamos que estes impactos podem contribuir a formacéo sociocultural.

2.1 O LADO B DA PUBLICIDADE: RESPONSABILIDADE SOCIAL, EFEITOS NO
CONSUMO E ASSOCIAGAO COM A FORMAGAO CIDADA

A partir de uma visdo mais ampla do exercicio publicitario, sera que podemos
confirmar que ele possui um papel na formag&o do cidaddo? Sera que a pratica publicitaria
pode possuir uma funcdo social? Ela consegue promover o0 crescimento e
desenvolvimento social? Até que ponto ela pode impactar na incluséo de criangas e jovens
que vivem em situacdo de vulnerabilidade social? Para tentar desvendar o outro lado da
publicidade, partimos de um ponto de vista diferente daquele que estamos acostumados
quando abordamos consumo. O consumidor, ao tomar a atitude de consumir, esta
assumindo um espa¢o no mundo, produzindo sentido. Para Baccega (2012), o consumo
se envolve diretamente com o processo de formacao do cidaddo. Mas o que precisamos
considerar € que o cidaddao que consome, s6 consome algo pois provavelmente foi
impactado pela midia, repleta de narrativas publicitarias em diferentes formatos e com
mensagens de persuasdo que provocam acles. Devemos levar em consideracdo dois
aspectos: 1) o consumo que estamos abordando vai do consumo de bens materiais. Apesar
de abarcé-lo na discussédo, estamos tratando também do consumo de bens simbdlicos; 2)
0s meios de comunicagdo que incidem no consumo sao os mais diversos e dialogam com
0s conceitos de publicidade contemporanea (Machado, Burrowes e Rett, 2017).

Assim, comecamos a estabelecer relacbes entre publicidade, consumo e formacéo
cidadd. Até o momento ja é possivel entender que a publicidade produz narrativas que
impactam o consumo. Essa € a fungdo, em esséncia, da atividade publicitéaria. Portanto, a
questdo aqui é: serd que € possivel fazer com que a pratica publicitaria consiga provocar
reacbes em minorias vulnerdveis, na tentativa de transformar suas realidades,
ultrapassando a barreira da exclusdo social? Permitir que essas pessoas se sintam
verdadeiramente incluidas, mesmo que facam parte de uma parcela da sociedade que seja
vista como vulneravel? Qual é o papel da publicidade no processo de formacao cidada?
Longe de querer transformar as campanhas comerciais publicitarias em mensagens com
teor social, afinal, de acordo com Bragaglia (2017), assumir tal posicionamento seria

apenas uma "mera ideologia de consumo", a proposta da pesquisa é identificar na
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publicidade a sua atividade politica de criacdo da sensacao de pertencimento, de territorio
de interacdo e de construcédo da identidade.

Devemos reforcar a nogdo de “pertencimento”, sentimento que a publicidade é
capaz de produzir na sociedade. Bragaglia (2018) atesta que 0s sujeitos, no processo de
socializacdo, ao vislumbrarem produtos e marcas de uma forma geral, enxergam-nos
como facilitadores de uma busca por pertencimento. Ou seja, pessoas que ocupam lugares
vulnerdveis na sociedade também consomem para pertencerem. Dessa forma,
entendemos o0 consumo como uma acao reflexiva, capaz de impactar a formacéo critica
do cidad&do. Torna-se um desafio entender que as marcas possuem apelos que geram
impactos para todas as camadas da sociedade, inclusive as que se encontram em uma
situacdo de vulnerabilidade. Quais impactos, entdo, os discursos publicitarios das marcas
geram neste contexto? O consumo pode fazer com que as pessoas com menos condigoes
financeiras, sintam-se incluidas e passem a se sentir empoderadas? A industria da
publicidade precisa escutar as prioridades da sociedade vulneravel.

Ao enxergar como a area da publicidade possui um carater mais profundo do que
a visdo mercadoldgica que permeia o setor, é possivel entender que a pratica publicitaria
possui relagdes com areas da sociedade que promovem inclusdo. Para que isso fique mais
explicito, Baccega (2012) afirma que precisamos pensar a formacao das novas geraces,
que esta sendo construida a partir de um outro sensorium e praticas culturais diversas, de
forma a relacionar os campos comunicacdo/educacdo, entendendo a importancia do
consumo em todo esse processo de formagao. “O consumo relaciona-se fortemente com
a educacdo, formal ou ndo, processo social no qual se pode formar o cidaddo critico"
(Baccega, 2012, p. 254). Entdo, como parte do processo de consumo, a publicidade pode
interferir no processo de formacéo e ainda provocar a inclusdo proposta aqui.

E claro que as politicas de inclusdo ndo s&o de responsabilidade da area. N&o é
tarefa essencial da publicidade trabalhar com o campo social. Porém, séo varios 0s
agentes sociais que contribuem para a formacdo sociocultural. Para o filésofo aleméo
Jurgen Habermas, em sua obra Teoria da agdo comunicativa (1981), a linguagem pode
ser considerada uma das principais ferramentas da comunicacdo. Ela promove a agéo
social. Ao pensar a linguagem como parte da comunicagao, consequentemente como parte
do exercicio publicitario, manejamos uma forma de comunicacdo que produz

transformacéo social.
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O ato de consumir também é uma forma de se comunicar. A linguagem do
consumo se transformou numa poderosa forma de comunicacdo social. “A linguagem é
uma pratica; ndo no sentido de efetuar atos mas porque pratica sentidos, intervém no real”
(Orlandi, 2001, p. 95). Defendemos a comunicagdo como pratica libertadora, como
ferramenta de transformacdo. Devemos ter em mente que a comunicacgdo publicitaria
opera por meio de linguagens, de falas, narrativas, palavras, imagens, audiovisualidades.

A publicidade possui, sim, funcdo relevante na promocdo da formacao
sociocultural, reduzindo violéncias e auxiliando a incluir criancas e jovens em situacdo
de vulnerabilidade social, ou promovendo o sentimento de inclusdo. E possivel que as
pessoas vulneraveis consigam adentrar outras camadas sociais que permitam com que se
desenvolvam e formem a sua cidadania de forma digna a partir das narrativas publicitarias

e do consumo gerado por elas. Como isso € possivel? Eis a questao.

3. PROCURANDO POR RESPOSTAS: UMA PROPOSTA METODOLOGICA

Encarar a metodologia como uma discussdo para encontrar os melhores caminhos,
dividindo com os pares € essencial para uma construcao rica da pesquisa. Para Braga a
formagao do mestrado apresenta “a oportunidade de usar a propria pesquisa de dissertagao
ou de tese como campo de pratica, de formacdo de experiéncia sobre modos de
encaminhar a pesquisa e para aprender com seus desafios.” (2011, p. 2). Com este artigo,
procura-se utilizar a pesquisa de mestrado para aprofundar o conhecimento sobre as
possibilidades metodoldgicas existentes.

Convém iniciarmos este ponto da discussdo apresentando o que se pretendia, até
entdo, como proposta metodoldgica para a pesquisa. A ideia inicial era utilizar a vertente
de pesquisa qualitativa, mesclando duas técnicas: a pesquisa exploratdria, atraves de
levantamento bibliogréfico, e a entrevista em profundidade. Para buscar respostas ao
problema proposto e caminhos de pensamento, seria entdo necessario entender as visoes
da literatura utilizada como referéncia, bem como as reflexdes acerca da area de
publicidade, através das entrevistas em profundidade, advindas de profissionais do
mercado publicitario, além de investigar as percepc¢des de criancas e adolescentes em
situacdo de vulnerabilidade social. Ou seja, para proporcionar familiaridade com a
temética e maior aprofundamento no problema de pesquisa, pretendia-se com a realizacao
de levantamento e andlise de bibliografias, entender o contexto real e atual do mercado

publicitario no que diz respeito a funcao social que a area pode exercer, enquanto as visoes
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daqueles que consomem as suas narrativas seriam utilizadas para avaliar as percepgoes
sobre o contetdo publicitario.

Por estar situada no Grupo de Pesquisa Estudos sobre Comunicacdo, Consumo e
Sociedade (ECCOS) e no Observatorio de Publicidade e Etica no Consumo (OPETIC), o
processo de construcdo da pesquisa acabou recebendo influéncia direta da construcao
metodoldgica que esta sendo utilizada pelo OPETIC, principalmente no que diz respeito
a ideia de desenvolver protocolos metodoldgicos proprios, combinando criatividade e
rigor cientifico na producdo de dados que encaminhardo as respostas do problema
proposto. Alinhamos ainda mais este pensamento ao de Braga (2011), que considera
ineficaz que a construgcdo metodoldgica seja baseada em “regras rigidas™ e “aprioristicas”.
O processo de definicdo da abordagem metodoldgica é vivo dentro da pesquisa, capaz de
mudar de acordo com o seu andamento.

Diante disso, surgiram algumas possibilidades para a defini¢do metodolégica. Em
um primeiro momento, na organizacdo do protocolo metodoldgico, surgiu uma possivel
divisdo dos sujeitos em platds, conceito proveniente de Deleuze e Guattari (1996) que
consiste no trabalho de divisdo em areas de intensidade. A titulo de organizacdo, essa
divisdo pode tornar o trabalho mais focado nos sujeitos especificos a serem estudados,
visto que o mercado publicitario possui inimeras questdes a quais podem convergir a
pesquisa. Sendo assim, poderiam ser definidos dois platds de organizacdo dos sujeitos:
um primeiro platd de profissionais da publicidade, para problematizar a utilizacdo da
pratica publicitaria como ferramenta de transformacdo social no contexto de
vulnerabilidade social; e um segundo platé de consumidores, pertencentes ao cenario de
vulnerabilidade social econémica, com foco em entender o consumo de uma publicidade

que torne o processo de inclusdo efetivo.

3.1 PENSANDO O PRIMEIRO PLATO: COMO ABORDAR OS PROFISSIONAIS DA
PUBLICIDADE?

Com a definicdo dos sujeitos a serem estudados, surgem inquietacdes sobre as
formas pela qual o protocolo metodoldgico pode ser exercido. Através de estudos para o
OPETIC, que trabalha com a publicidade sob uma perspectiva ética e conversa
diretamente com a pesquisa referente a este artigo, possibilidades de defini¢do

metodoldgica despontaram, bem como desafios para a elaboragdo da pesquisa.
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A ideia inicial se sustentava em entender as visdes dos sujeitos que fazem parte
do processo de consumo, realizado atraves da publicidade. Desse modo, para o primeiro
platd, caso adotemos essa divisdo, podemos refletir sobre a necessidade de indagar os
profissionais do mercado publicitario e como fazer isso. Entre as alternativas aventadas
estd a adocdo de técnicas de producdo de dados com esses profissionais, que visem
apresentar a eles formas ja definidas de como a publicidade pode atuar de maneira a
promover a inclusdo de criancas e jovens em situacao de vulnerabilidade e visualizar as
suas reacdes sobre o funcionamento de acOes e projetos publicitarios, tanto com vies
inclusivo, como com objetivo de vendas. Com foco em tornar essa alternativa mais
concreta, uma das maneiras de trabalhar com essa colheita de dados, podera ser a
apresentacdo de problematizac6es sobre pecas publicitarias, com uma construcdo inicial
de cases de determinados materiais, onde sejam analisados aspectos sobre cada material
que seria apresentado aos profissionais da area, como os cases desenvolvidos pelo proprio
Observatorio de Publicidade e Etica no Consumo (OPETIC)®, os quais apresentam
analises acerca de materiais publicitarios de segmentos especificos. Para tanto, seriam
elaboradas hipdteses de como narrativas publicitarias poderiam promover este tipo de
inclusdo e trabalhar ativamente a sua funcdo social, sem prejuizo a sua funcdo
mercadoldgica. Assim, poderiamos seguir por dois caminhos, um primeiro no qual
poderiamos analisar, problematizar e depois apresentar aos profissionais cases ja
existentes e que tragam mensagens ou apelos de geracdo de inclusdo - neste caminho,
haveria, portanto, uma etapa documental da pesquisa, quando seriam coletados cases que
possuam este apelo de inclusdo para depois apresenta-los aos profissionais - e outro
caminho onde poderiamos criar materiais publicitarios vistos como “ideais” para a
geracdo de inclusdo, apresentando-os a estes profissionais e questionando-os sobre a sua
validade, tanto em relacdo a inclusdo como em relacdo ao aspecto mercadoldgico,
tambem atraves de problematizagdes sobre as pegas.

Outra alternativa para produzir dados junto ao profissionais da propaganda seria
a apresentacdo de narrativas publicitarias também reais, j& existentes, porém que possuam
um viés excludente em relacdo aos sujeitos vulneraveis trabalhados na pesquisa. Desse
modo, poderiamos analisar as visdes dos profissionais acerca da necessidade de narrativas

que se facam inclusivas, bem como de possiveis problematizacGes realizadas.

® Disponivel em: <https://www.ufrgs.br/opetic/cases/>.
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Ainda ndo sabemos se tais abordagens com os profissionais serdo realizadas
apenas de maneira qualitativa. Um caminho que pode ser considerado para a pesquisa € a
divisdo do trabalho com este primeiro platd em duas fases: uma primeira quantitativa,
com foco em trazer percepcdes iniciais dos profissionais através de um questionario
online, por exemplo, para depois realizarmos uma segunda fase, qualitativa, onde
poderemos aprofundar as discussdes sobre 0 objeto de pesquisa, ou seja, a publicidade
com funcéo social. A mescla das técnicas de coleta de dados pode trazer maior precisdo

para a pesquisa e respostas mais assertivas.

3.2 PENSANDO O SEGUNDO PLATO: ABORDAR CRIANCAS E JOVENS EM
SITUACAO DE VULNERABILIDADE

Pensar na producdo de dados com criangcas e jovens € uma alternativa
metodoldgica a ser considerada. Desde o inicio da concepgao da pesquisa, a ideia central
seria introduzir estes sujeitos no processo. O objetivo de desejarmos trazer um segundo
platd de consumidores que estdo em fase de formacdo cidadd e sociocultural esta
relacionado a ideia de que podemos conseguir, desta forma, abracar o caminho das
narrativas publicitérias - desde a sua criacdo, através das visdes dos sujeitos do primeiro
platd, passando pelo consumo e entendendo 0s impactos causados por esse consumo das
narrativas publicitarias, por meio das informacdes coletadas com o segundo platd
(criancas e jovens em um contexto de vulnerabilidade).

O foco principal em entender as visdes de criancas e jovens se explica por este
publico estar em periodo de formacdo sociocultural. Ao entrar em contato com a
publicidade nas mais variadas midias e plataformas, entendemos que sdo eles que
consomem o discurso publicitario e o transformam como parte de sua formacao. Isso se
justifica, pois de acordo com algumas diretrizes do Ministério da Educagdo (MEC)’ sobre
0 ensino fundamental no Brasil, é a partir dos 6 anos que as criangas comegam a ler mais
fluentemente e se familiarizar com a cultura escrita, e € a partir dos 8 anos que ha uma
maior evolugdo na leitura das criancas, sendo essa fase de extrema importancia na criagdo
de um habito de leitura. Ou seja, existe um inicio de contato com as leituras do mundo,
bem como o contato com maior entendimento dos materiais de comunicacao, sejam eles

publicitarios ou ndo, materiais que podem fazer parte do processo de formacdo. Por

" Informacdes sobre idade escolar do Brasil disponiveis em: < http://portal.mec.gov.br/ensino-
fundamental-de-nove-anos>.
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extensdo, surgem possibilidades diversas para um trabalho com esse publico. Algumas
alternativas se destacam, como gincanas, atividades ludicas, producdo de desenhos,
gamificacdo. O desenvolvimento de atividades de literacia para a pratica do consumo
consciente, com foco na geracédo de inclusdo, ndo é descartada.

Cabe enfatizar que nenhuma das possibilidades foi descartada ou adotada para a
realizacdo da pesquisa. Nem mesmo a possibilidade da realizagdo de processos
metodologicos convencionais, como a entrevista em profundidade ou grupos focais. O
artigo visa encontrar contribuicdes dos pares que sirvam como insights para a elaboragédo
de uma pesquisa que seja inovadora no que diz respeito ao protocolo metodoldgico, e que
converse com 0s objetivos propostos. Ao encontro disso, Ferrara (2003) nos lembra que
cada pesquisa possui um processo singular de construcdo do método, o que torna essencial
pensarmos em diferentes formas antes de definir os caminhos que nos guiarao.

Diante de tais apontamentos, sera necessario debrugarmo-nos sobre as
possibilidades existentes, além das contribui¢cdes oferecidas para que encontremos um
caminho metodoldgico para a realizacdo da pesquisa, sem deixar de lado a reflexdo sobre
a fluidez da definicdo da abordagem metodoldgica. Encontraremos diversos caminhos e
cada caminho terd a sua limitacdo, podendo, portanto, ser alterado diante dos testes
metodoldgicos que fardo parte da construcdo da pesquisa.
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