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Publicidade Social e sua tipificacao: uma
metodologia de transformacao social

Social Advertising and its classification: a social
transformation methodology
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Resumo: O objetivo do presente trabalho é argumentar em que medida uma
das perspectivas contra-hegeménicas da Publicidade Social Latino-americana,
desenvolvida empiricamente, pode ser um terreno fértil, capaz de alimentar a
reflexdo que contribui para o fortalecimento de uma cidadania participativa
com muiltiplas vozes. Para tanto, apresentaremos o mapeamento epistemoldgico
desenvolvido durante 6 anos, com a tipificagdo que demonstrard as derivagdes
que sistematizaram esta vertente da publicidade: afirmativa, comunitdria, causa,
interesse ptiblico e transversal. A abordagem tedrica conjugada com a pesquisa-
-agdo fortalece uma metodologia que possibilita o didlogo com uma realidade
latino-americana, visto que respeita suas caracteristicas histdricas, culturais e
geogrdficas sem sucumbir as bases tedricas do Norte Global.

Palavras-chave: publicidade social, pesquisa-agdo, comunicagdo comunitdria,
contra-hegemonia.

Abstract: This paper aims to examine to which extent the counter-hegemonic
perspectives of Latin American Social Advertising empirically developed can be a
fertile ground, capable of feeding the reflection that contributes to strengthening
a diverse participatory citizenship. In this sense, we present the epistemological
mapping developed over six years, with the typification that systematyzes this
aspect of advertising: affirmative, community, of cause, of public interest and
transversal. The theoretical approach combined with the action research meth-
odology enables dialogue with a Latin American reality, insofar as it respects its
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historical, cultural and geographical characteristics without succumbing to the
theoretical bases of the Global North.
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Introducao

O fortalecimento de préticas cotidianas ligadas a Publicidade Social
foi um dos fatores que contribuiu com a veloz reorganizacio social na
tltima década. Outro fator importante foi a remodelagem dos compor-
tamentos ligados ao consumo que, impelida por esse viés publicitdrio,
resultou em novas formas de participagdo cidadi e em alternativas de in-
clusdo. Tais mudangas foram impulsionadas por tecnologias digitais que
impactaram nos trés aspectos estruturantes do campo comunicacional:
o vinculativo, o relacional e o critico-cognitivo (SODRE, 2015).

Os aspectos sdo respectivamente representados, primeiro pela trans-
figuracdo da vida ordindria do cidaddo comum que passou a publicizar
as proprias produgdes ligadas a questdes de ordem pessoal, as iniciativas
artisticas, esportivas, inclusive as de comércio independente, como é
o caso dos pequenos produtores que passaram a usar as redes sociotéc-
nicas para divulgar suas atividades e comercializar produtos e servigos
em ambito local e, em alguns casos, global (vinculativo). Depois, pelo
interesse do mercado que, para possibilitar a veiculagio dessas produ-
¢oes, investiu na populariza¢do dos dispositivos méveis como tablets,
smartphones entre outros (relacional). Por fim, na esfera académica,
as investigacdes relacionadas a publicidade tomaram novos rumos
teérico-metodoldgicos. Sobretudo, quando as criticas relativas as con-
sequéncias sociais da praxis publicitdria tradicional ecoaram longe, ora
por reproduzirem massivamente contetidos descolados dos interesses
sociais, ora por apagarem, em suas produgdes, particularidades das reali-
dades socioculturais investigadas. Esse conjunto de fatores impulsionou
vozes dissonantes da comunicac¢do hegemonica a reivindicar direito de
resposta e, consequentemente, a pesquisa em publicidade se reinventou
(critico-cognitivo).

Ficou insustentdvel manter investigacoes baseadas em modelos da-
dos, sem considerar as inovagdes tecnoldgicas, estéticas, politicas ou
sociais. Foi exatamente ai que despontou uma perspectiva peculiar
da Publicidade Social ligada a realidade brasileira, pois ndo hd como

investigar, por exemplo, casos na América Latina com os mesmos
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principios que regem a Publicidade Social dos Estados Unidos, da
Espanha ou de Portugal. Como diz Barbero, seria o mesmo que “estar
falsificando a vida” para que coubesse num modelo (BARBERO; BAR-
CELOS, 2000, p. 154).

Consideremos, portanto, as diferentes visdes epistemoldgicas da Pu-
blicidade Social. Por um lado, as correntes do norte global perscrutam o
viés do Marketing Social e atendem aos objetivos do cliente anunciante
com produgdes pautadas em temdticas sociais e veiculadas de acordo
com a politica econdmica que favorece os interesses dominantes. Por
outro, no sul global, a discussdo emerge das pesquisas engajadas as cau-
sas dos movimentos sociais e dos direitos humanos, alinhando-se aos
preceitos da Comunica¢do Comunitdria.

Isto posto, o objetivo do presente artigo ¢, inicialmente definir de qual
viés da Publicidade Social estamos falando para, em seguida, argumen-
tarmos em que medida a perspectiva contra-hegemonica da publicidade
pode ser um terreno fértil capaz de alimentar a reflexdo que contribui
para o fortalecimento de uma cidadania participativa.

A discussdo tedrica alicergard o resgate do sentido origindrio da publi-
cidade, o de “tornar algo publico”, para que se verifique como a atividade
teve seu sentido reduzido ao aspecto mercadolégico. Também sustenta-
rd a argumentagdo contra-hegemonica da publicidade para debater sua
atuagio nas tipificagdes apresentadas na sintese conceitual articulada
as seguintes esferas da sociedade civil: Comunidades, grupos que com-
partilham um mesmo ‘comum’ fisica (comunitdria) ou virtualmente
(afirmativa); Estado (de interesse ptiblico); Organizagdes de cooperagdo
internacional, ONGs e Movimentos Sociais (de causa); e, por fim, Or-
ganizagdes publicas ou privadas (transversal).

Argumentaremos como a pesquisa-agdo foi metodologicamente fun-
damental para a realizagdo de projetos ou andlise de casos referentes as
derivagdes expostas: comunitdria, afirmativa, de interesse publico, trans-
versal. Através de uma pesquisa propositiva do campo comunicacional,
pretendemos incrementar a reflexdo sobre a Publicidade Social sem
reduzi-la ao oposto de publicidade mercantil, ja que pode ter aspectos
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comerciais sem, necessariamente, enfraquecer ou anular seu propésito
social. E preciso acolher estas novas classificacdes da publicidade contra-
-hegemonica que estdo por vir, ou que jd existam, ainda que ndo tenham
sido identificadas ou enxergadas mercadolégica ou academicamente.

Publicidade Social: uma convergéncia entre a
Publicidade e a Comunicacao Comunitaria

A presente pesquisa é propositiva e estd vinculada a um campo de es-
tudos em permanente mutagdo ou “renovagio de sentido, que ocorre
num processo dialégico de intera¢do com a sociedade, lugar da praxis
que desenha e redesenha esses sentidos” (BACCEGA, 2010, p. 53). Esta
dindmica estd atrelada 2 “mutagio conceitual” que prevé uma hibridi-
zacio “as velhas formacdes discursivas” (SODRE, 2002, p. 13). Quer
dizer, as alteracdes sdo continuadas e a “constitui¢io do novo nunca
poderd se dar sem que os ‘residuos” do velho estejam presentes” (BAC-
CEGA, 2010, p. 53). Quando determinadas significagdes que parecem
desconexas sio mescladas, podem ressignificar olhares originando novas
visdes capazes de manter o campo em movimento. Um exemplo ¢ a
relagdo entre as concepgdes de Publicidade e de Comunicag¢io Comu-
nitdria que, num primeiro momento, parecem antagonicas, mas podem
confluir dependendo do enfoque da Publicidade Social. Como esta
articulagdo ocorre no campo da Comunicagdo Social, recentemente
descrito como uma ciéncia pés-disciplinar na obra Ciéncia do Comum
(SODRE, 2015), passaremos brevemente pelo campo, para chegarmos
na discussdo sobre o eixo de Publicidade Social que nos interessa.
Muniz Sodré atualiza a estrutura do 4mbito comunicativo percebida
inicialmente, em Antropoldgica do Espelho (2000), em trés “niveis de
atuagdo” (vivéncia cotidiana). Com as tecnologias de tltima geragio
cada vez mais impregnadas no cotidiano, os niveis passaram a ser com-
preendidos como “niveis de operagido” (gerenciamento da vida). Assim,
o que era vinculagdo, se mantém na ordem vinculativa; jd a veiculagdo,

passa a ser relacional e o que era cognigdo, vira critico-cognitivo (ou
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metacritico). Sodré chama a atencio para como a falta de conexio entre
os niveis operativos tem gerado dispersdo cognitiva em relacdo as narra-
tivas amplamente propagadas, mesmo quando sio incompativeis com a
realidade ou prejudiciais a determinados grupos.

Por conta da vigéncia de um estigio de apatia coletiva, compreen-
der as atividades comunicacionais apenas pela 6tica mercadolégica
fragiliza o pensamento critico. O autor pondera sobre os impactos das
veiculagoes nas relagdes sociais, sejam eles de ordem interpessoal ou
critico-cognitiva. Em outros termos, naturalizar o aspecto relacional no
cotidiano pode limitar a capacidade reflexiva do receptor, reduzindo sua
compreensio sobre comunicacdo ao aspecto mecanicista, préprio do pa-
radigma funcionalista norte-americano, bergo da Publicidade Social.

Porém, na mesma arena em que o discurso vigente enfatiza a centra-
lidade da instrumentalizagdo com certo tom de neutralidade, emergem
narrativas que resistem a ubiquidade de um saber dominante e grupos
lutam pela legitimidade de seus modos de fazer e formas de saber. E
nesse ringue que crescem as novas vertentes da Publicidade ligadas a
Comunicac¢io Comunitdria, como o caso da Publicidade Social tratada
aqui: a que ndo € gerenciada por corporagdes transnacionais e conta
com a participacio efetiva da sociedade civil. Se uma parte das pesquisas
em comunicagio se realiza sob o prisma dos efeitos caracteristicos da
produgdo mididtica hegeménica propagadora do “comum” a ser absorvi-
do, é premente pensar em novas formas de produgio de conhecimento
para o campo.

Se 0 “comum” é o objeto da Comunicagdo por ser seu centro evolu-
tivo, é fundamental compreender sua origem, produgio e circulacio.
Segundo Sodré (2015), a comunidade ¢ o espago simbélico onde acon-
tece a comunicacdo, independentemente do cédigo propalado pela
midia hegeménica. Concomitante a criagdo e a veiculagdo massiva do
“comum” administrado por organizagdes mercadolégicas de pequeno
e médio portes até as grandes corporagdes transnacionais, o “comum”
também ¢ corroborado por sua riqueza simbdlica vigente no interior da

comunidade.
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Por isso, é o Comum que entra na disputa capitalista. Dominar o Comum
por completo é dominar a Comunicacio, inclusive a brecha de escape
que o proprio sistema ndo dd conta de controlar uma vez que explica,
mas ndo compreende seu processo. Logo, ndo ¢é possivel dominar o Co-
mum por completo, mas ¢ possivel compreendé-lo (SALDANHA, 2016,
p- 195).

E na brecha do “ndo controle” e do “ndo dominio hegeménico” que
a Publicidade Social, que tratamos aqui, se posiciona. Vale, por isso,
retomar outras correntes sobre a temadtica, para propormos uma concep-
¢do brasileira.

Apesar de continuar relacionado ao territério fisico, o conceito de co-
munidade ndo se limita mais a um “mero convivialismo num territério,
mas como o compartilhamento (ou uma troca)” (PAIVA et al., 2014),
visto que a prépria nogdo de territério pode se expandir, em funcio das
atuais configuracoes de espaco. Paralelamente a ressignificagdo territo-
rial, as publicidades extrapolaram os centros comunitdrios (fisicos ou
virtuais) e avancaram para outras esferas da sociedade, ao mesmo tempo
em que passaram a contar com sua participacdo para consumar o ato
de tornar publicas novas formas de saber e de fazer. Assim, a Publicida-
de Social retoma seu sentido etimolégico “tornar algo piblico” quando
convida a sociedade civil para participar efetivamente de todo ou de
parte do processo, desde formulagio estratégica, passando pelas fases de
criagdo e produgio das campanhas publicitdrias, até a implementacio
das agdes. Ressaltamos que a Publicidade Social jd acontecia na pratica
cotidiana das comunidades, realizada por seus membros, com partici-
pa¢do ou nio de agentes externos, mirando sempre no beneficio para a
propria localidade, independentemente de validagdes académicas.

Publicidade Social hegemonica do Norte Global

Historicamente, os Estados Unidos inauguram a Publicidade Social para
divulgar os Servigos Publicos que atenderiam as necessidades da popula-
¢do norte-americana. Essa linha estd imbricada nas duas grandes guerras

mundiais: por volta de 1917, o Committee of Public Information (CPI)
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foi criado pelo presidente norte-americano Woodrow Wilson, funcio-
nando até 1919 e ajudando a propagar para a popula¢io o envolvimento
do pais na primeira grande guerra (LIMA, 2015). O CPI usava técnicas
publicitdrias para disseminar mensagens com ideais politicos através de
cartazes, panfletos, filmes e contetidos nos noticidrios, que equiparavam
0 “6dio ao inimigo” ao “amor a pétria”, gerando nos cidadios o desejo
de contribuir para o sucesso da Nagio.

Na época da Segunda Guerra Mundial, executivos dos meios de
comunicagdo usaram técnicas publicitdrias para divulgar servigos do go-
verno. O propésito da nova categoria publicitdria, na década de 1940,
era mobilizar a industria da propaganda para dar suporte aos esforgos de
guerra. Foi ai que o “Conselho Publicitdrio de Guerra” (antigo WAC)
tornou-se “Conselho Publicitirio” (Ad Council) e comecou a direcionar
o termo Publicidade Social ndo s6 para divulgar contetdos das agén-
cias governamentais, mas para todos os tipos de anunciantes decididos
a fortalecer a imagem institucional. Assim, nos “anos de 1950 as em-
presas atentaram para a importdncia da imagem institucional positiva
e foi nessa época que a temdtica da Responsabilidade Social ganhou
destaque” (SALDANHA, 2019). Na publicagio Social Responsabilities
of the Businessman, o economista americano Howard Bowen (1953,
p. 6) destaca “the obligations of businessmen to pursue those policies, to
make those decisions or to follow those lines of action which are desirable
in terms of the objective and values of our society”.

Segundo Kunsch (2003, p. 139), vdrias atualizagdes sobre o conceito
foram pensadas desde entdo, inclusive as voltadas para o terceiro setor,
com a implementa¢io do balango social como instrumento para moni-

toramento das organizagoes

capaz de demonstrar, por meio de indicadores sociais, o montante de in-
vestimentos das organizagdes em acdes empreendidas em beneficio do
publico interno, da cultura, da comunidade local e da sociedade como
um todo. [...] uma pratica adotada na Franca desde a década de 1970,
fazendo parte até mesmo da legislacio desse pais (Lein. 77.769, de 1997).
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As defini¢des de responsabilidade social estdo ligadas ao universo cor-
porativo pois, pela “perspectiva moderna, a responsabilidade social passa
a fazer parte da gestdo das organiza¢des” (KUNSCH, 2003, p. 138). Por
isso, os gestores publicizam ndo s6 os investimentos em agdes sociais,
como também os respectivos resultados.

Ora, se a “responsabilidade social” estd diretamente ligada aos
atributos da gestdo organizacional e a Publicidade Social norte-
americana, diretamente ligada aos seus principios, que paulatinamente
ganharam contornos organizacionais, conclui-se que a vertente
estadunidense usa temdticas sociais em suas comunicagdes publicitdrias
enquanto estratégia de valorizagio da imagem institucional positiva e
atrativa para seus stakeholders.

Percebe-se ai uma deturpagdo do sentido origindrio da publicidade
(“tornar algo publico”) que, enquanto comunicagio publica, deveria por
principio disponibilizar dados referentes aos interesses publicos. Para
Habermas (1997, p. 92), a emergéncia desses interesses estd diretamen-
te ligada a existéncia de um espago de atuagdo dialégica na sociedade
civil. O que o filésofo chamou de esfera ptblica seria um espaco ou
“uma rede adequada para comunicacio de conteidos, tomadas de posi-
¢do e opinides”. No entanto, o frankfurtiano percebe que as alteracoes
dos interesses publicizados nesses espacos passaram a se modificar de
maneira cada vez mais sistemdtica, em funcdo da pressdo sofrida pelo
mercado que, inclusive, passou a desenvolver leis para viabilizar a pré-
pria inser¢do na ambiéncia da produgdo cultural, para estrategicamente
naturalizar os préprios valores para por “no lugar dessa argumentacio,
desse principio de publicidade e dessa comunicagio publica (Publizi-
tit) formas de comunicagio cada vez mais inspiradas em um modelo
comercial de 'fabricac¢do de opinido'. Habermas vé nisso uma 'refeudali-
zacdo da sociedade” (MATTELART, 2000, p. 8).

A Publicidade Social norte-americana segue a trilha da “refeudali-
zagdo da sociedade” habermasiana na mesma diretriz que a vertente
espanhola. Ambas alinhadas ao Marketing Social, conceituado por Prin-
gle e Thompson (2000, p. 3) como “ferramenta estratégica de marketing
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e de posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questio
ou causa social relevante, [...| uma forma de melhorar a imagem corpo-
rativa, diferenciando produtos e aumentando tanto as vendas quanto a
fidelidade.”

Com base nas ideias defendidas por Moliner Tena em “Marketing
social. La gestion de las causas” (1998), Emilio Feliu Garcia afirma que
a publicidade social estd para a publicidade assim como o marketing
social estd para o marketing, quando o produto ¢ a prépria causa social.
Para Garcia (2004, p. 2), se “la publicidad es un instrumento del marke-
ting dirigido a los publicos externos, podemos considerar la Publicidad
Social como ‘una extension de la publicidad’.”

O autor aponta para trés maneiras de abordar “o social” na comu-
nica¢do publicitdria, “lo social’ de la publicidad (funcion social de la
publicidad); ‘lo social’ en la publicidad (publicidad con causa); la pu-
blicidad de ‘lo social’ (publicidad social)” (GARCIA, 2004, p. 3). Apesar
de certa redundancia entre os trés itens, o tépico “fungéo social da pu-
blicidade” leva em conta como as campanhas que contém “o social”
como objeto se equiparam ao Marketing de Causas Sociais, pois se-
guem o estratagema do cobranding que, através de técnicas persuasivas
de divulgacio, fortalecem sua imagem institucional através das veicu-
lagdes de publicidades que atrelam a marca o apoio as causas sociais
em evidéncia. Enfim, Garcia reconhece a publicidade social pelo eixo
norte-americano quando retoma suas origens em 1942, através do Ad
Council, a nova categoria publicitria “[...[: la publicidad de servicio pii-
blico (Public Service Advertising); su existencia, por tanto, data de una
fecha muy anterior a la del Marketing social, que nacerd ‘oficialmente’ en
1971, con la publicacién en el Journal of Marketing” (2004, p. 3).

O pesquisador conclui que os estudos sobre publicidade na Espanha
sdo estritamente comerciais, inclusive pelas restri¢des das normas regu-
ladoras da atividade “que ha hecho dificil el desarrollo de estudios sobre
otras formas de publicidad, como la institucional, la politica o la social.
En estos campos existe todavia una considerable imprecision conceptual
que ha provocado, entre otras cosas, una gran confusion terminolégica”
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(2004, p. 11). Em suma, tanto nos Estados Unidos quanto na Espanha,
a publicidade social ¢ definida a partir dos contetdos corporativos sejam
eles governamentais ou empresariais.

Das nocoes observadas no Norte Global, a que se aproxima da pers-
pectiva latino-americana é a publicidade participativa que foi alavancada
por pesquisadoras portuguesas em conjunto com pesquisas colombianas.
Em 2018, o livro PartipanAd — Publicidad Participativa: una perspecti-
va global com un enfoque latinoamericano, organizado por Ana Duarte
Melo e Marcela Duque, inspirado no tema do congresso IAMCR reali-
zado na Coldémbia no ano anterior, apresentou como proposta central,
a problematizagio das relacoes paradoxais da industria publicitdria sem
cair na cilada de demonizd-la, tampouco de limitar a discussdo a divul-
gacdo de temadticas sociais. A ideia foi discutir contrapontos tais como
“Interesses privados vs. ptblicos, econdmicos vs. culturais, corporativos
vs. comunitdrios” (MELO; DUQUE, 2018, p. 9), sem enfraquecer o
pensamento com posi¢cdes maniqueistas.

Uma das divergéncias em relagdo a presente proposta sdo os pesos
desiguais atribuidos aos extremos desses paradoxos. Apesar das pesquisas
apresentadas apontarem para prticas interventivas, as discussoes ainda
usam como referéncia a visao das grandes corporacdes, visto que alguns
exemplos usados nas discussoes contemplam campanhas desenvolvidas
por agéncias de publicidade globais. A vertente da Publicidade Cidada
trabalhada por Sara Balonas (2011) conflui, em certa medida, nosso en-
foque de potencializacdo da participacio cidada.

I justo no terreno da participacio, como veremos a seguir, que estd
a relevincia da complexidade sobre o entendimento ndo “da”, mas “de
uma” hegemonia, jd que “hegemonia ndo ¢é algo univoco; [...] suas
préprias estruturas internas sdo altamente complexas, e tém de ser re-
novadas, recriadas e defendidas continuamente; e que do mesmo modo
elas podem ser continuamente desafiadas e em certos aspectos modifi-
cadas” (WILLIAMS, 2005 [1973], p. 216).

Quando a participacdo social na constru¢do comunicativa excede
o limite das intera¢des técnicas e fortalece sua condi¢io vinculativa
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através do compartilhamento de um “nexo atrativo entre o si préprio e
o outro” (SODRE, 2002, p. 223), ha Publicidade Social, pois dilatam-se
as possibilidades de transformacido. O processo de dilatacdo resulta do
engajamento civico de novos atores que cooperam com saberes alterna-
tivos subvertendo, portanto, a 16gica hegemonica das publicidades do
mass media, e sugerem uma angulagio contra-hegemonica para uma
outra praxis publicitdria, pois a “contra-hegemonia institui o contradité-
rio e a tensdo no que até entdo parecia unissono e estivel” (MORAES,
2010, p. 73).

Atensdo é parte da mutagdo conceitual que, como dito anteriormente,
prevé uma hibridizagdo com o estabelecido, pois a “ruptura total nun-
ca ocorre” (BACCEGA, 2010, p. 53). Logo, para chegarmos na nog¢io
de contra-hegemonia, partiremos da acep¢io de hegemonia gramsciana
que afirma que “se a hegemonia é ético-politica também é econdmica;
ndo pode deixar de se fundamentar na fun¢io decisiva que o grupo diri-
gente exerce no nucleo decisivo da atividade econémica” (GRAMSCI,
1968, p. 33). Logo, esses grupos deveriam ouvir os diversos atores sociais,
para compreender “os interesses e as tendéncias dos grupos sobre os
quais a hegemonia serd exercida” e o l6cus dessa interlocugio seria a
‘sociedade civil’, o amdlgama com nossa abordagem, cuja sintese con-
ceitual serd apresentada adiante.

A acepcio de sociedade civil gramsciana estd ligada a superestrutura
e se compatibiliza com Williams (2005 [1973], p. 216), quando este ar-
gumenta que “s6 podemos entender uma cultura dominante e efetiva se
entendermos o processo social do qual ela depende”. Portanto, hd que se
refletir sobre as complexas relacoes da sociedade civil, para conjecturar
as conexoes da Publicidade Social latino-americana.

Publicidade Social contra-hegemonica no Sul Global:
uma proposta brasileira

A sociedade civil estd em atividade permanente, por conta da existéncia

de processos mais flexiveis do que ideologias impostas, como € o caso

COMUN. MIDIA CONSUMO SAO PAULO, V. 18, N.52, P. 292-313, MAL/AGO. 2021

=
—
%)
%)
©)

D




304 PUBLICIDADE SOCIAL E SUA TIPIFICA(;AO

dos movimentos sociais emergentes que reagem as imposi¢des, ainda
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que residuais, dos saberes dominantes. Logo, é premente reconhecer

os significados e valores alternativos, as opinides e atitudes alternativas,
¢ até mesmo algumas visdes de mundo alternativas, que podem ser aco-
modadas e toleradas no interior de uma determinada cultura efetiva e
dominante. Isso tem sido muito pouco enfatizado em nossas nogoes de su-
perestrutura, e mesmo em algumas nocoes de hegemonia (WILLIAMS,

2005 [1973], p. 216).

Todavia, mais importante do que reconhecer os modos alternativos,
seria publicizd-los para potencializar uma inteligibilidade reciproca
com outros saberes e pensamentos, a exemplo das possiveis jungdes en-
tre os diferentes movimentos sociais. Esta potente articulacio seria o
caminho para a conversdo de “priticas ndo hegeménicas em praticas
contra-hegemonicas” (SANTOS, 2002, p. 266). Ou entdo, seria a confir-
macio do “epistemicidio, ou seja, a supressdo dos conhecimentos locais
perpetrada por um conhecimento alienigena (SANTOS; MENESES,
2009, p. 8).

A finalidade aqui ndo é ser uma contra-publicidade, mas um mé-
todo que viabilize a saida do modo passivo. Sobretudo quando grupos
subalternos reinventam técnicas com o material que tém em mios ou
se apropriam das tecnologias digitais, em principio inalcancdveis, para
reverberar comunicacoes que sensibilizem membros da sociedade civil
em prol de suas reivindicagdes internas. Um exemplo foi o esttdio foto-
grifico itinerante feito de caixa de papeldo e luz de led para registro, via
smartphone, das cerdmicas expostas no e-commerce de Itaborai, como
serd visto mais a frente. Sem apelacdes estéticas ou discursivas, intenta
incluir e engajar agentes externos (PAIVA, 2003) para elaboracoes co-
letivas de planos titico-operacionais inovadores com agdes interativas
que vio desde abaixo-assinados (Ex.: Lei 7.835/2018), trabalho volunti-
rio, doagdes em crowdfunding, guerrilhas, inovacoes graficas, producdes
audiovisuais divulgadas em meios alternativos (@favelacineclube),
eventos culturais (Festival Gastronomico Mangue na Mesa — Caravelas/
BA, Rodas culturais etc.) e, por fim, a partilha de um comum lidimo:
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o sentimento esperangoso das conquistas sociais e humanas, como serd
visto no quadro com alguns exemplos de casos e projetos nas considera-
¢oes finais (SALDANHA, 2019).

Surgem novas propostas como a classificagdo mexicana?, ou a “pu-
blicidade popular” identificada por investigadores colombianos da
Unipanamericana Fundagdo Universitdria como alternativa para elabo-
ra¢do de mensagens publicitdrias

desde el disefio visual y la publicidad, y aquellas relacionadas con aspectos
estéticos que vienen del pop art y del kitsch, y que son fundamentales en
la concrecién 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 simbdlica que se encuentra en la publicidad
popular (CORTES et al., 2018, p. 1).

Também em Bogotd, o projeto do “Centro de Memoria, Paz Y Re-
conciliacion” (CMPyR) publicizou, em pragas publicas, as vitimas do
conflito armado na Coldémbia através de performances intituladas “Para
la guerra Nada. Ya no nos caben mds muertos en la memoria” (2015-
2016). O intuito foi fortalecer praticas cidadds em defesa do processo
de justica transnacional. A iniciativa contou com professores, alunos,
funciondrios da Universidad de Bogotd Jorge Tadeo Lozano, além da
participacdo dos moradores da cidade para consolidar a meméria da tra-
gédia humana (GUGLIELMUCCI et al., 2018).

Certamente existem iniciativas germinando no continente latino-
-americano, mas com pouca visibilidade em func¢io da dificuldade de
publicacio cientifica sob a argumentacdo da fragilidade do objeto e
producio de massa critica sobre a temdtica. Nesse diapasio, o Brasil
vem apresentando um esforgo epistemoldgico para a drea, inaugurado

com a tipologia para Publicidade e Propaganda, onde a tnica mengio

2 Campanas de imagen, de informacién, de atencion, de prevencion, incentivacién a la accién
inmediata, de sensibilizacion, de alteracion de creencias, de promocién en la participacion de
actividades de responsabilidad civica, de solicitud de apoyo a la sociedad frente a las contingen-
cias naturales (FUENTES; ISLAS, 2018, p. 230).
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ao aspecto social estd na classificagio de Propaganda ideolégica’® que,
alinhada aos principios das Relagdes Pblicas, agrupa na “denominagio
de propaganda social todas as campanhas voltadas para as causas sociais:
desemprego, adoc¢do do menor, desidratagdo, téxicos, entre outros. Sdo
programas que procuram aumentar a aceita¢do de uma ideia ou pratica
social em um grupo-alvo” (PINHO, 1990, p. 24).

Em relacdo a Publicidade, foi apresentado no VII Encontro de Pes-
quisadores em Publicidade e Propaganda (2017), um compéndio com
a atualizacdo das defini¢des cldssicas trabalhadas desde 1990 até 2016,
considerando a articulacdo das obras referenciais da drea (PINHO, 1990;
LUPETTI, 2000; SANT’ANNA, 2015). Na sinopse, todas as tipifica-
¢oes’ referem-se a comunicacdo empresarial. Numa busca exploratéria
nos e-books’ do Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e
Propaganda (PROPESQ), desde a primeira edi¢do em 2010, evidencia-
-se a robustez dos estudos brasileiros em publicidade e propaganda, com
extensa produgdo de tematicas inovadoras e um denso didlogo com a
publicidade nacional e internacional. Todavia, a expressio “publicida-
de social” s6 ¢ citada nas edi¢oes de 2016 e 2017, e em 2019, apés a
implementagio do GT Publicidade Social, houve participa¢do mais
expressiva, ainda que incipiente. Seguindo na busca com o termo “mar-
keting social”, verificou-se um aumento equilibrado das publicagdes e
os textos com a palavra-chave “resisténcia” tém interface com estudos
de identidade ou sio ligados a alternativas tecnolégicas. E notério que a
literatura brasileira precisa se atualizar em relacdo a Publicidade Social,
uma vez que as produgdes académicas ndo acompanham o ritmo ou ur-
géncias dos movimentos sociais. Na pratica, a comunicacio publicitdria
se reinventa e intensifica seus pontos de contato com os consumidores
que estdo mais participativos. A partir do aumento do acesso a meios
digitais

3 Sob as classificagdes: politica; eleitoral; governamental; corporativa; legal; religiosa e a propa-
ganda social.

4 Produto; servigo; varejo; comparativa; cooperativa; industrial, cooperativa; incentivo; promo-
¢do de vendas e promogio.

5 Disponivel em: https://www.abp2.org/e-books. Acesso em: 26/01/2021.
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percebe-se uma considerdvel e progressiva ampliagio da participagdo po-
pular nas mais variadas a¢des de producio de contetido, que vao desde
jogos € memes com posicionamentos politicos, como de spots com de-
nincias e divulgagdo de artistas regionais, até videos para divulgagdo de
comércios locais [...] pode-se verificar, por exemplo, que a Publicidade

Social [...] pode ser viabilizada por conta dos caminhos abertos pela ci-
berpublicidade. (SALDANHA; ATEM, 2015, p. 51).

A ciberpublicidade vem contribuindo estrategicamente para a ex-
pansdo da Publicidade Social, de maneira que o cidadio comum
gradualmente se desloca da posi¢do de subalternidade e comeca a par-
ticipar criticamente das novas configuracoes do que deve se “tornar
publico”. Observa-se uma progressiva faléncia das titicas de apagamen-
to das diferencgas epistemoldgicas, culturais e politicas que serviram
durante séculos a “missdo colonizadora”, cujo projeto era homogeneizar
“o mundo, obliterando as diferencas culturais” (SANTOS; MENESES,
2009, p. 8).

Uma sintese da proposta brasileira

Como fontes principais para fundamentacio desta proposta, recorremos

6

as leituras matriciais da comunicagio social, aos artigos académicos® e

aos projetos desenvolvidos pelos préprios pesquisadores’ vinculados ao
Laboratério de Investigacdo em Comunicacdo Comunitéria e Publicida-
de Social (LACCOPS/UFF?®). Também foram essenciais para robustez
desta proposigdo, as consultas aos dados registrados nos didrios de cam-

po no decorrer das pesquisas empiricas norteadas pela pesquisa-agio,

6 A busca exploratdria através da palavra-chave “publicidade social”, de 2010 pra c4, foi feita
em duas plataformas gratuitas de alto alcance: Google Académico (maioria das produgdes de
Portugal e Brasil) e Researchgate (com maioria dos textos em espanhol, apesar do termo de
busca ter sido em portugués).

7 Formado por cinco professores na estrutura fixa e por uma média de quinze a vinte discentes
circulantes entre egressos, pés-graduandos do Programa de Pés-Graduacgdo em Midia e Coti-
diano (PPGMC/UFF) e de graduandos do curso de comunicagdo da Universidade Federal
Fluminense (UFF). O credenciamento ocorre a cada dois anos.

8  Contemplado em 2019 pelo edital Grupo de Pesquisa Emergente da Fundacio de Amparo a
Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro (FAPER]).
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aos contetidos difundidos na midia hegemonica e as veicula¢oes das mi-
dias comunitdrias nos periodos das realizagdes.

Elaboramos e produzimos ao longo da existéncia do Grupo de Pes-
quisa uma média de vinte projetos abarcando as cinco tipificagdes que
serdo apresentadas no quadro um, com a sintese conceitual. Em seguida
ilustraremos, com pelo menos um exemplo, cada tipo de Publicidade
Social. Parte das experiéncias que fundamentam esta reflexdo foram rea-
lizadas pelo Laccops desde sua certificagio pelo CNPq, em 2014. Todas
se constituitam na relagdo dialégica e de confianga estabelecida desde o
primeiro contato com os grupos parceiros.

A parceria ¢ o alicerce que intensifica a “associa¢io com uma agio
ou com a resolugdo de um problema coletivo e no qual os pesquisadores
e os participantes representativos | ...| estio envolvidos de modo coopera-
tivo ou participativo” (THIOLLENT, 2003, p. 14). Nessa perspectiva, o
pesquisador precisa exercitar a escuta e estar aberto para atender as reais
demandas. Por isso, a discussdo exaustiva com os participantes dos proje-
tos foi essencial para minimizar erros estéticos ou de linguagem, como a
reproducio de esteredtipos, e para deixar explicito que o protagonismo
seria dos agentes locais.

Algumas técnicas de coleta de dados como entrevistas e rodas de dis-
cussdo sobre os resultados parciais das agdes referentes aos estudos e
implementagdes praticas foram fulcrais nas tomadas de decisdo. Partici-
param das etapas, os agentes locais, pesquisadores, alunos de graduagio
e de pés-graduacio, sempre respeitando as deliberacoes especificas dos
projetos em desenvolvimento. Em 6 anos de investigacdo teérica con-
jugada a projetos empiricos foi possivel sistematizar uma tipologia de
Publicidade Social, cujas tipificagdes se complementam organicamente
e sdo exequiveis a realidade latina.
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Sintese Conceitual da Publicidade Social

Publicidade Social Comunitaria

Direcionada as comunidades de vida fisica com a¢des feitas na, pela e para a
comunidade, por agentes locais e com a participa¢do de agentes externos.
Trabalha com praticas de “visibilidade positiva aos talentos (culturais,
artisticos, comerciais, alimenticios, cientificos, etc) do lugar ou de um grupo
especifico e tem por objetivo reverter os beneficios conquistados com as
agdes para a propria coletividade, seja do lugar ou do grupo.” (SALDANHA,
2019).

Publicidade Social Afirmativa

Surge na Escola Popular de Comunicagdo Critica (2005), projeto do
Observatério de Favelas (2000). Potencializa valores afirmativos com uso de
tecnologias digitais das comunidades que compartilham um 'comum' ligado
as demandas expressas em ag¢des no espago fisico ou virtual e é livre do
“compromisso com a venda de produtos ou servigos” (Azevedo. 2015).Visa
divulgar atividades em territorios populares, além de dinamizar a economia
local.

Publicidade Social de Causa

Ligada as causas humanitarias e ambientais, se consolida na parceria com os
Movimentos Sociais € ONG's que retroalimentam reivindicagdes urgentes e
emergentes. Estd em continua atualizagdo com as agendas das Instituigdes
intergovernamentais como a ONU, a OMS e a OMC para contribuir de
maneira criativa com as causas em evidéncia, com propostas positivas, em
larga escala.

Publicidade Social de Interesse
Publico

Se opde a “Publicidade de Utilidade Pablica™ que faz parte da estrutura da
Comunicagdo Piablica do Governo Federal, bem como compreende o
“interesse” publico a partir do “lugar de escuta” e ndo pela imposigdo dos
interesses da classe dominante. Propde resolugdes legais para problemas
concretos que afetam a vida, a exemplo das questdes ligadas aos Direitos
Humanos destacando os das minorias.

Publicidade Social Transversal

Nomenclatura definida pela publicitaria e ativista Bruna Kassis, pode ter
alguma similaridade com a linha da Responsabilidade Social, uma vez que
também faz parte do planejamento estratégico das empresas. Entretanto,
transcende o aspecto da gestdo quando o investimento social ultrapassa a
presta¢do de contas entre financiador e financiado, e equilibra a participagio
poder publico, empresas e agentes locais para viabilizar projetos de
transformagdo social. (SALDANHA, 2019)

Fonte: Saldanha (2021)

Na contrapartida das primeiras avaliagdes no cendrio internacional,

a proposta da Publicidade Social brasileira nio se edifica apenas no fim

(da divulgacdo, do “tornar ptiblico”), mas soma a pratica da publiciza-

¢do, da construcdo coletiva incluindo a Sociedade Civil na idealizacio,

na produgdo e na implantacio de acdes préprias desta categoria de

Publicidade que caminha na contramio da légica hegeménica, como

pode ser observado no quadro a seguir:
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Quadro 2

Exemplos de Projetos e Casos

Publicidade Social Comunitiria “Levanta Caravelas-BA 20191 hitps://www facebook com/soucaravelasba/, (@soucaravelas,
— Oficinas:audiovisual, redes sociais, gastronomia, plano estrtégico para a cidade.

— Criagdo de brandbook para a cidade, produgdo de filmes, pegas grafias para os projetos
locais e criagio das redes digitais de Caravelas

“Fevela Cineclube: Luz, Cimera, Revolugio™ (2016-2017)

— impulsionou o aumento de 200 seguidores para mais de 2.600 (adultos e criangas)

— Criagio da identidade visual e de todas redes do projeto

Publicidade Social Afirmativa “E Néix na Vida!!™ (2020)

— Favela do Jacarezinho, onde o isolamento social € utopia em tempos de Covid-19.
— Campanha de informagio para prevengio de contaminagio a Covid-19

— Criagfio da identidade visual e pecas veiculadas no Instagram e no whatsapp

Publicidade Social de Causa Produgio teérica (2018) desenvolvido em parceria com Ousmane Thiam e Jossana Soares.

— Objetivo:levantar a discussdo sobre a causa da comunidade senegalesa de Niter6i/RJ

— A campanha para a marca “Dior Thiam”, baseada na causa de refugiados e imigrantes, teve
como objetivo alavancar o negocio para garantir a autonomia do senegalés Ousmani Thiam na
cidade de Niterdi. Desenvolvida pela Pares Caritas-R] e pelos proprios empreendedores:
(@dioroupaseacessorios; Facebook: Dior Roupas e Acessorios.

Publicidade Social de Interesse Piiblico | Produgiio teérica (2018) para refletir sobre os impactos da publicidade na sociedade civil.

— discutir o papel da Le1 7.835/18 decorrente de pressio popular para punigio de campanhas
publicitarias do mass media que multa empresas cariocas que veiculam publicidades de cunho
miségino e sexista. A lei proibe “exposicdo, divulgacdo ou estimulo ao estupro e a violéncia
contra as mulheres" e as multas didrias vao de RS 33 mil a R$ 658 mil. (BARREIRAS, 2018)

Publicidade Social Transversal “Moldando o Futuro: Oficinas de comunicagiio em prol da sustentabilidade dos Oleiros de
Itaborai™ (2019-2021) — em andamento.

do do e-commerce (site e redes) para que os Oleiros possam comercializar suas pegas
e artesanatos), com autonomia, sem depender exclusivamente de atravessadores.

— Criagfo da identidade visual do projeto e das logomarcas das iniciativas dos agentes locais.
— Construido em parceria entre a ONG Criar Brasil, o Laccops e os Oleiros de Itaborai.

— Oficinas: planejamento estretégico, redacdo publicitiria (perfis), fotografia (catilogo),
auviovisual.

— O edital Luz Solidaria & da Enel Brasil.

Fonte: Saldanha (2021)

Consideracoes finais

Compreendemos aqui por Publicidade Social uma nomenclatura guar-
da-chuva, com subdivisdes ligadas ao “tornar ptblico”, estruturada em
formatos colaborativos, interativos e participativos entre multiplas vozes.
No diagnéstico preambular, notou-se que na maioria das correntes exis-
tentes, reproduzem-se as mesmas técnicas e intengdes da publicidade
mercadoldgica, pois partem de um centro de poder, cujos principios
e crencas sdo difundidos para reforgar valores hegemonicos que bene-
ficiam o mercado e de social s6 carregam o sobrenome. Ou seja, nos
cendrios do norte global, a nomenclatura ndo passa de uma técnica
persuasiva que apela para sensibilizagio da opinido publica e assume,
muitas vezes, uma postura oportunista, usando o assistencialismo como
titica para o fortalecimento de uma reputagdo positiva para as organiza-
¢des patrocinadoras.
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A inteng¢do da perspectiva brasileira apresentada neste artigo é se
estabelecer, através de producoes criativas, elaboradas com materiais
disponiveis em conjunto com as tecnologias de comunicacio, principal-
mente os dispositivos méveis. O foco, porém, nio estd nos instrumentos
em si, mas na forma de pensar e agir, na autonomia do interagente para
redefinir novos modus operandi que déem sentido a vida. Longe de esti-
mular um aniquilamento gnoseolégico, o novo saber deve impulsionar
um ganho ontoldgico, pois tira o sujeito da condi¢io de objeto inferiori-
zado, algando-o a protagonista da situagio.
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