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RESUMO

A préatica da elaboracdo de campanhas publicitarias requer uma preocupacao,
principalmente no que diz respeito a recepcdo. O presente artigo busca, através de um
breve estudo sobre os fatores que influenciam na producdo da campanha, trazer
reflexdes sobre a importéancia da publicidade como instrumento de modificacdo social.
A prética dos estudos resultou em uma experiéncia de criacdo da campanha social
“Trabalho Infantil Nao é Brincadeira”, que integrou a disciplina Linguagem Publicitaria
nos Espacos Educativos, ministrada pela professora Raija Almeida no curso de
Bacharelado em Comunicagéo Social com énfase em Educomunicacdo da Universidade
Federal de Campina Grande (UFCG).
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INTRODUCAO

Este artigo nasce a partir das experiéncias desenvolvidas pelos alunos da graduagdo em
Comunicacéo Social da UFCG - com linha de formacdo em educomunicacéo - durante a
disciplina de Linguagem Publicitaria nos Espagos Educativos, no ano de 2013. Atrelar o
conteudo trabalhado em sala de aula com a producao de uma peca de propaganda social
foi a atividade proposta aos estudantes para a conclusdo da disciplina supracitada.

LINGUAGEM PUBLICITARIA EM ESPACOS EDUCATIVOS

A ementa da disciplina propunha um planejamento e a elaboracdo de estratégias da
linguagem persuasiva da publicidade e da propaganda nas praticas Educomunicativas.
Através do conhecimento da historia e das categorias de publicidade e propaganda, de
sua tipologia e a relacdo e texto verbal e ndo verbal. Seu objetivo era propiciar
condicdes para que o aluno seja capaz de analisar e redigir textos publicitarios para
veiculos impressos, eletrbnicos, e virtuais, bem como, desenvolver praticas
educomunicativas através da publicidade. Bem como, capacitar o aluno a fazer uma
leitura critica da publicidade, tornar o aluno um conhecedor do processo de criagdo e
producdo publicitéria, desconstruir e reconstruir da mensagem publicitéria, capacitar o
aluno a utilizar o discurso da publicidade no contexto escolar: a construcdo de pequenos
enredos, refletir sobre a relacdo entre crianca e a publicidade, refletir sobre a relagédo
entre cultura midiatica e mediacdes no espaco escolar.

Durante a disciplina vimos, na primeira fase, os principais conceitos de Publicidade e
Propaganda, a sua histéria, como funciona a comunicacao publicitéria, as agéncias e o
mix de comunicacdo, e por fim como se constréi uma campanha de publicidade e
propaganda. Em seguida discutimos sobre o papel social da propaganda, a relacdo entre
propaganda e consumo, infancia e consumo e o consumidor cidaddo. Através do
processo de desconstrucao e analise de propagandas analisamos o0 processo da redacao
publicitaria e do discurso da publicidade no contexto escolar na construcdo de pequenos
enredos. Por fim, chegamos na fase da elaboracdo de uma peca publicitaria para uma
campanha social idealizada pelos préoprios alunos.

Nesta Ultima fase, o objetivo era dar a voz e a vez aos alunos para expressarem suas
proprias opinides, sobre questbes que os inquietavam, utilizando a linguagem
publicitaria. Os alunos se dividiram em grupos, decidiram sobre um determinado tema e
as possiveis abordagens. Os temas gerados foram o0s mais diversos, desde o0s
movimentos sociais de 2013, seguranca maritima, a trabalho infantil. Depois de discutir
e levantar informagGes sobre o tema, gerando uma espécie de briefing, teve inicio a fase
de criacdo dos roteiros, o planejamento das gravacgoes, a producao da pega publicitéria e,
por fim, a edigédo do material.

Na apresentacdo dos VTs 0s grupos contaram sobre as suas experiéncias e 0
aprendizado na disciplina, fazendo ainda uma reflexdo sobre o uso da linguagem
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Publicitaria nos espacos educativos. Este processo ainda gerou a producdo de um artigo
cientifico para a reflexdo tedrica da experiéncia empirica, como a Ultima avaliacdo da
disciplina. O resultado de todo este processo € 0 que veremos aqui.

PUBLICIDADE E PROPAGANDA: CONCEITOS

No meio publicitario erroneamente se trata de publicidade e propaganda como sendo
sinbnimos. Mas para o presente estudo, se faz necessério diferencid-las para que o
conceito e objetivo da propaganda social sejam compreendidos. O primeiro ponto
contraditério entre as duas a ser observado € a linguagem. A mensagem que cada uma
das atividades traz tem uma caracteristica marcante na linguagem. Enquanto “a
publicidade apela para o instinto de conservacao, os sentimentos de conforto, prazer,
etc., a propaganda apela ao sentido moral e social dos homens, aos sentimentos nobres e
as suas virtudes.” (MALANGA, 1979)

Etimologicamente conceituando, a palavra publicidade® deriva do latim publicus,
qualidade do que é tornado publico. Primitivamente, a publicidade era utilizada de
forma juridica, e sua prética era voltada para a publicacdo ou leitura de leis, editais,
julgamentos, etc. A partir do século X1X, com o advento da era industrial, e o crescente
poder de aquisicdo, agregada a producdo em massa, trazem a necessidade de consumo
de bens produzidos. Nesse panorama, o termo publicidade perdeu o seu carater juridico,
e assumiu seu significado comercial, onde seu principal, para ndo dizer unico, objetivo é
a venda.

Ja a propaganda’, que é o gerdndio latino de propagare, significa propagar, multiplicar,
difundir. O termo foi utilizado pela primeira vez na Igreja Catolica, durante o século
XVII, através da criacdo de uma Comissdo Cardinalicia para a Propagacgdo da Fé, pelo
papa Gregorio XV, com o objetivo de realizar seminarios e capacitar missionarios para
a difusdo da Igreja e doutrinas religiosas. O clero era o Unico grupo que detinha
conhecimentos de leitura e escrita, portanto os Unicos detentores do saber. As
organizacOes religiosas tinham assim um grande poder na propagacdo de ideias.
Entretanto com a chegada da imprensa, apés a Reforma Luterana, 0 monopolio da Igreja
foi desfeito, e varios outros grupos (sociais, econémicos e politicos) passaram a difundir
suas ideias. Houve uma grande transformagcéo ideologica na sociedade, e a propaganda
desempenhou um importante papel. Como descreve CHILDS:

“A expansdo da democracia e a extensao de sufragio, o aumento das facilidades
educacionais e da alfabetizacdo, a evolucdo tecnolégica no campo das
comunicagdes, as transformagBes econdmicas, tanto na producdo quanto na
distribuicdo e no consumo de riquezas, bem como o ritmo crescente das
modificagdes sociais e a necessidade cada vez maior de cooperagdo social, tudo

®Propaganda substantivo feminino. 1. Propagacéo de principios, ideias, etc. 2. Técnica de planejar, criar e divulgar
mensagens para promover o conhecimento e a aceitagdo de produtos, etc; publicidade Pagina 715.

"Publicidade substantivo feminino 1. Qualidade do que é publico ou do que é feito em pablico 2. Publicacdo de
matéria jornalistica de interesse de uma organizacdo, empresa, individuo, etc 3. Propaganda (2) Pagina 721.
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isso afetou grandemente o papel da propaganda na sociedade. O significado
histérico da propaganda é maior quando ela é executada sistematica e
duradouramente por grupos amplos e bem organizada.”

Desse modo entende-se a propaganda como sendo uma expressao, individual ou em
grupo, que busca influenciar acdes e opinides, levando ou ndo as mudancas sociais,
transpassando a ideia de uma simples propagacéo de ideias.

A diferenca existente entre a publicidade e a propaganda fica evidente na linguagem
utilizada, que esta advém da natureza de cada uma. Enquanto a publicidade anuncia
claramente o produto, seduzindo os provaveis consumidores com uma linguagem
persuasiva, a propaganda tenta convida-los a aceitar uma nova ideia.

E possivel observar que a publicidade e a propaganda se tornaram ferramentas de
persuasdo e propagacdo através da linguagem. A preocupacao ndo mais se limita apenas
a informacdes sobre produto e/ou servigo, ou em como adquiri-lo, precos e condicdes. A
mensagem intrinseca gera um impacto muito maior, do que a imagem. Por esse motivo
a linguagem é a principal ferramenta da publicidade, como também da propaganda.

PROPAGANDA SOCIAL: A ANTITESE PUBLICITARIA

Diante deste panorama conceitual, outros conceitos de publicidade e propaganda véo
surgindo de acordo com a sua finalidade e tipologia. No presente trabalho, o foco é a
propaganda social.

Nos dias atuais podemos observar a emergéncia de propagandas que possuem um
caréater diferenciado, ndo falam apenas sobre a venda de produtos, hd uma preocupacéo
nessas pecas que transpassam o0 objetivo de venda, indo até o social. Esse tipo de
propaganda vai em contrapartida aos efeitos da publicidade capitalista, que tantas vezes
se mostra seletiva para com o seu publico. As pecas desse tipo se assemelham a
“vitrines virtuais”, onde o objetivo ¢ somente exibir e vender um produto e/ ou servigo,
sem a ele estar ligado nenhum outro valor, a ndo ser as qualidades do produto, e 0s
beneficios individuais que ele proporciona a que o0 adquire.

Nesse contexto, a propaganda social mostra-se como uma solugdo consciente que visa
uma contribuicdo positiva, no que se refere as transformacdes sociais que eventualmente
a propaganda influencia. Pensando nesse poder de transformacdo social que a
propaganda detém, agéncias de publicidade vém trazendo produces com um carater
social, agregando valores coletivos as campanhas, sdo as chamadas propagandas sociais.

“A propaganda influencia a atitude fundamental do ser humano. Sob esse
aspecto, aproxima-se da educacgdo; todavia, as técnicas por ela empregadas
habitualmente, e, sobretudo, o designio de convencer e de subjugar sem
amoldar, fazem dela a antitese” (Sant’ Anna, 2002).
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PROPAGANDA E MUDANCAS SOCIAIS

A sociedade do século 21 estd em um constante processo de mudancas, porém alguns
aspectos j& caracterizam evidentemente esta sociedade. O préprio estado de
transformacéo j& é uma caracteristica dessa sociedade que esta em desenvolvimento, as
pessoas tem um maior poder aquisitivo, se comunicam mais e com mais frequéncia, e
estdo sempre rodeadas de informacgdes de todos os tipos, em todos 0s ambientes que
frequentam. Do ponto de vista capitalista, isso é algo bom, pois mostra 0 quéo ativas
economicamente sdo essas pessoas, entretanto do ponto de vista social, observa-se uma
sociedade praticamente resumida ao reflexo midiatico, onde os valores humanos e
sociais foram praticamente convertidos a precos e quantidades. A propaganda, por sua
vez, contribui com esse processo através do seu poder de persuasao.

Atualmente observa-se a emergéncia de propagandas que possuem um carater
diferenciado, ndo falam apenas sobre a venda de produtos, ha uma preocupacdo em
trabalhar temaéticas sociais que dizem respeito ao coletivo, trazendo mensagens que
contribuem positivamente para a mudanca de atitude por parte dos sujeitos sociais. Ha
uma década ja é possivel ver os reflexos dessa nova tendéncia no mercado, onde as
propagandas sao produzidas com vistas para o social, indo em contrapartida aos padroes
da sociedade consumista.

Para explicitar melhor o conceito de propaganda social, tomamos como exemplo
campanhas de cerveja, que se utilizam da tematica da mulher, fazendo referéncia a
sexualidade. Segundo Figueiredo (2005, p. 63) “o erotismo estd muito presente em
nossa sociedade”, e por esse motivo alguns anuncios fazem referéncias eroticas para
chamar a atencdo do consumidor para a peca publicitdria. A mensagem que
corriqueiramente estdo implicitas nessas campanhas é que ingerindo aquele produto, o
consumidor podera ter a companhia de uma mulher bonita.

As representacOes da feminilidade e masculinidade trazidas nas campanhas de cerveja
reformulam os valores e atitudes referentes aos géneros, como também associam
generalizadamente e equivocadamente, o comportamento de homens e mulheres,
caracterizando assim um desrespeito aos consumidores do produto.

Indo em contrapartida a esse tipo de propaganda, e reafirmando Alberto Djinishian
(apud MADUREIRA, 2009), mostrando que “sempre ¢ possivel fazer uma propaganda
socialmente responsavel”, a pega publicitaria da marca de cerveja irlandesa Guinness,
lancada em setembro de 2013, € um exemplo de propaganda do mesmo produto.

O filme intitulado “Wheelchairs Basketball” (Cadeiras de roda no basquete) tem
duracdo de um minuto e teve grande repercussdo, ultrapassando os quarenta mil acessos
no canal do Youtube. A peca faz parte da campanha langada em janeiro de 2013, com o



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Jodo Pessoa - PB — 15 a 17/05/2014

slogan “Made Of More” (Feitos de mais, em tradugdo livre), e como caracteristica da
campanha, tem o intuito de mostrar 0s momentos especiais que a cerveja Guinness
compartilha com seus consumidores.

No inicio do video a cena é de um jogo de basquete entre amigos, todos em cadeiras de
rodas. Até que termina a partida de basquete, e vem a surpresa: todos os jogadores se
levantam de suas cadeiras de roda, mostrando que apenas um é realmente deficiente
fisico. A mensagem trazida na campanha é de amizade, companheirismo e incluséo,
reforcada pelo slogan “Made of More”. Ao final da peca, os amigos vao para o bar
compartilhar a cerveja anunciada. Nesta campanha podemos observar na narrativa que o
discurso se constroi baseado em valores realmente sociais, e a abordagem é comovente,
fazendo o receptor pensar sobre verdadeiras amizades, companheirismo, e
principalmente na atitude dos demais em se igualar a alguém, que na maioria das vezes
é considerado diferente por sua condicéo fisica, e por isso excluido socialmente. Essa é
uma das “magias” da publicidade, se for bem explorada faz algo bem simples se tornar
grande. Como afirma Alberto Djinishian, “uma pega tem o poder de libertar o
consumidor de sua prépria desesperanca, ao mostrar o lado bom das pessoas, das coisas
que o rodeiam.” (apud MADUREIRA, 2009)

Sendo assim, o principal papel da propaganda social, enquanto ferramenta de
interferéncia atuante no inconsciente do coletivo é socializar reflexes sobre questfes
sociais que norteiam as mudancas ocorridas no ambito da sociedade, a fim de fazer
despertar a reflexdo para outros problemas que ndo sejam individuais, mas também do
ambiente que os rodeiam, e dos grupos que compdem este ambiente.

O PROCESSO EDUCOMUNICATIVO

O processo comunicativo vem mudando com o passar dos anos. A linguagem se coloca
como carro chefe nos meios, atraindo o publico-alvo para a acdo do consumo. Cada vez
mais, fazer comunicacdo para as empresas de publicidade é apenas trazer lucro para 0s
seus clientes. Mas € preciso, que além de induzir a compra de determinado produto, a
publicidade possa vir a divertir, informar, levar a reflexdo, contribuindo assim, na
formacao de sujeitos criticos e ativos, capazes de reagir diante de uma mensagem.

Estruturalmente a publicidade deve atender aos quatro P’s do Marketing (produto,
preco, praca e promogao), mas € necessario acrescentar mais um P nessa formula, o
referente a palavra PENSAR. O pensamento ao se refere, ndo é o da escolha sobre em
qual loja encontrar tal produto, nem analisar a real necessidade de té-lo, e sim no refletir
sobre seus valores e modificar suas atitudes frente as mazelas sociais e/ou ambientais
presentes em nossa sociedade, como a violéncia contra mulher, exploracdo do trabalho
infantil, racismo, descriminacdo por género, crimes contra 0 meio ambiente, etc.

Mudar as regras e parametros que ja se falam ha muito tempo néo é facil, acrescentar
mais um P nessa formula advém de uma presenca diferenciada que experimenta das
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mais diversas ferramentas da comunicagédo para re-significar as mesmas mensagens. A
Educomunicacdo é uma érea de intervencdo que uni a comunicagdo no processo da
educacdo transferindo conhecimento entre ambas as partes para proporcionar uma
educacdo atual e uma comunicacdo mais critica.

“A Comunicacdo voltou-se para a Educacdo na busca de um espaco de relacdes
sociais no qual possa trabalhar com os aspectos cognitivos, criticos e
comportamentais do publico e onde prevaleca uma postura formativa e
libertadora.” (CASTILHO COSTA 2007).

Norteados com esse principio uma Unica coisa se saberia nada do que estava era para ser
visto de como se apresentava. Esse é apenas um dos papéis de um educomunicador,
provocar as pessoas a sairem do conforto de seus mundos e sensibilizar o modo em que
elas lidam com a realidade, aproximando os diversos meios para que o seu fazer seja de
interesse da maioria.

ESCOLHA DO TEMA

A partir de um debate entre os integrantes do grupo, dentre as problematicas discutidas
estavam o grande numero de criangas que trabalhavam na cidade de Campina Grande,
situada no interior da Paraiba. Enquanto o polo tecnolégico era decorado com outdoors
trazendo imagens de criancas felizes, se empanturrando de alimentos de famosas redes
de fastfoods, outras criancas reviravam o lixo a procura de reciclaveis. Essa realidade
sempre foi presente, essas criancas estdo pelas ruas, pracas e feiras livres ha muito
tempo, mas muitas pessoas que passam por elas diariamente ndo se dao conta de sua
existéncia ou simplesmente d&o as costas ao problema ali existente.

Percebendo que este problema social deveria ser tratado com uma maior atencdo, o
grupo definiu a exploragdo do trabalho infantil como tema central de sua propaganda.
Estabeleceu-se entdo, que a propaganda social produzida deveria levar as pessoas, que
tivessem acesso a ela, a reflexdo de que as criancas ndo devem trabalhar, mas sim
ocupar seu tempo com outras atividades, que contribuam para o seu desenvolvimento
educacional, social e psicoldgico. A partir deste pensamento, 0s estudantes acordaram
que a propaganda iria mostrar criancas tanto em situaces de exploracdo, quanto em
espacos e acoes “saudaveis” para a infancia.

PRODUCAO

Em uma manha de sabado, um dos dias da semana em que as feiras livres e comércios
populares sdo alvo de grande procura, 0s componentes do grupo gravaram as cenas de
exploracdo do trabalho infantil. As gravagdes foram realizadas no centro de Campina
Grande - PB. Primeiro na Praga da Bandeira, ponto bastante conhecido e popular na
cidade. Depois em frente ao prédio do antigo Cinema Capitdlio, onde vendedores
ambulantes comercializam diferentes tipos de produtos. Por ultimo, na Feira Central,



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Jodo Pessoa - PB — 15 a 17/05/2014

ambiente que faz parte do contexto historico da cidade, onde a maioria das cenas de
exploracdo foi captada.

Os cenérios onde as criangas se encontravam eram sempre barulhentos. Na face de cada
menor, que suava para ganhar alguns trocados, estavam as marcas que passavam
despercebidas pela sociedade. Durante as filmagens, a equipe tentou demonstrar que o
registro era do local em si e ndo dos casos especificos de exploracdo, para evitar assim
retaliagbes, mesmo assim muitas das pessoas envolvidas nos cenarios fugiram das
cameras, principalmente as criangas, que se esquivavam diante das lentes.

Em reunido com a professora orientadora da disciplina, Raija Almeida, foram definidas
as cenas que seriam gravadas em seguida. Ficou acertado que as cenas de brincadeiras
deveriam ter alguma semelhanca visual com a acdo desempenhada pelas criangas
exploradas. Por exemplo, um menino que empurrava um carrinho de picolés e uma
menina que guiava um carrinho de boneca.

O segundo dia de gravacOes ocorreu no espaco do campus | da Universidade Federal de
Campina Grande (UFCG), onde o curso de Comunicacdo Social esta instalado. Foram
montados cenarios, onde duas criancas (com prévia autorizacdo de seus pais)
representaram as cenas de brincadeiras.

EDICAO

Com o material dos dois dias de gravacdes em maos, colocou-se a ideia de que a peca
seria composta por uma contraposi¢do de imagens. A contradicdo estaria estabelecida
justamente na apresentacdo que foi citada anteriormente, a cena de uma crianga
explorada justaposta a de uma crianga brincando.

Como vérias brincadeiras foram gravadas, o critério de selecdo utilizado foi o
supracitado, de semelhanca visual com as acdes de exploracdo. Tendo este elo de
ligacdo entre as imagens, a equipe buscou algo que viria a reforcar a ideia de que,
embora as acdes fossem em algum momento parecidas, elas representavam situacdes
totalmente distintas.

Definiu-se entdo, que as cenas de exploracdo seriam apresentadas nas cores preto e
branco, recurso que acarreta uma maior carga dramética na linguagem audiovisual,
reforcando assim, o pensamento de sofrimento e dor, enfrentados pelas criancas que sao
diariamente vitimas do trabalho infantil. J& as cenas de brincadeiras seriam exibidas em
suas cores naturais. O colorido das brincadeiras despertaria no espectador a “alegria em
ser crianga”.

[...] criando alegria ou tristeza, exaltagio ou depressdo, atividade ou
passividade, calor ou frio, equilibrio ou desequilibrio, ordem ou desordem, etc.
As cores podem produzir impressdes, sensacOes e reflexos sensoriais de grande
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importancia, porque cada uma delas tem uma vibracdo determinada em nossos
sentidos e pode atuar como estimulante ou perturbador na emoc¢do, na
consciéncia e em nossos impulsos e desejos. (Farina, Perez e Bastos (2006, p.

2))

Como a propaganda social produzida tinha como objetivo principal levar as pessoas a
reflexdo, a trilha sonora deveria nortear este processo. Para isto, foi escolhida a musica
instrumental “Iced Spring Theme” do artista russo Peter Rudenko (esta se encontra livre
de direitos autorais e disponivel na internet), que conseguiu atrelar a peca mais
sensibilidade através do som do piano.

[...] os sons espelham, ou antecipam, 0s contextos sociais que sdo sensiveis a
eles. Os sons sdo condicionados por seus contextos sociais e por isso sdo
marcados por eles. [...] podemos considerar os sons como um meio de
representacdo (Bauer e Gaskell, 2002, p. 367).

RESULTADOS E CONSIDERACOES FINAIS

A propaganda social “Trabalho Infantil ndo ¢ Brincadeira” foi postada no YouTube e ja
contabiliza mais de 400 visualizacGes (verificacdo no dia 02/04/2014). A producéo
também conseguiu grande repercussao atraves de matérias publicadas em portais de
noticias na Internet e realizadas por emissoras de televisdo local, a exemplo da TV
Itararé, afiliada da TV Cultura em Campina Grande, que entrevistou os alunos
envolvidos no projeto.

Desta forma, o projeto conseguiu chegar a centenas de pessoas, que, a0 menos, por 30
segundos se viram refletindo sobre a problematica da exploracdo do trabalho infantil.
Alguns podem ter ignorado a mensagem, mas outros podem ter agido para modificar a
realidade ao seu redor. Assim, a propaganda social conseguiu cumprir sua missdo de
levar a reflexao.

Faz-se necessario compreender o ser humano enquanto sujeito transformador, tanto no
seu interior como agente ativo de sua prépria histdéria. Na fugacidade da forma de vida
que € preciso se ter nesse pais, a populacdo vive no piloto automatico. Esse modo de
vida torna-los insensiveis e fadados a ver e passar por situagdes que ndo os levam a
refletir.

Utilizando as armas da publicidade e da propaganda, a comunicacdo pode alcancar
grandes resultados, como o0s vistos neste projeto experimental. A atividade
proporcionou a equipe realizadora um campo de pesquisa e comprovagao para a
producdo desse relato. Deixando como marca principal a certeza de que a midia pode
contribuir no desenvolvimento da visdo critica e do papel social das pessoas em meio a
sociedade.
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