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O social incorporado a publicidade: reflexfes acerca da expansao das praticas
publicitarias frente aos individuos em situacéo de vulnerabilidade!
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Resumo

A atuacdo historica da publicidade permite o entendimento de que ela funciona e atua,
com base no convencimento das pessoas para aquisicdo de bens e servigos (Guedes;
Malcher, 2021). Entretanto, é possivel perceber que, ao longo do desenvolvimento da
sociedade contemporanea, a persuasdo deixa de ser solo fértil para a manutencdo da
atividade publicitaria frente aos individuos, principalmente os quais se encontram em
situacdo de vulnerabilidade social. O presente artigo tem como principal objetivo refletir
sobre o papel do social na publicidade como uma possibilidade de remover da area a
condicdo de passividade e conferir uma escuta ativa dos publicos aos quais destina-se a
atingir. Nesse recorte da dissertagdo, recorremos a revisdo tedrica com indicativos da
perspectiva a qual pretendemos desenvolver o assunto e recorte descritos.
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Resumo expandido

A publicidade de cunho social, aliada as estratégias de atualizacdo das normas
vigentes no mercado publicitario atual, inclui a renovacéo da area a partir de ideais contra-
hegemodnicos que pautam, conforme Valente e Carvalho (2024, p. 139): “o
reconhecimento de uma auséncia que nao pode mais ser negada e a incluséo justa de parte
da sociedade no discurso e nos ambientes corporativos de produgao publicitaria”.

Indo além, essa publicidade ndo-hegeménica (Valente; Carvalho, 2024), tende
a elaborar bases para a atualizacdo da producdo publicitaria contemporanea e tecer uma
“critica sobre o sistema e a constitui¢do das praticas profissionais do campo” (Valente;
Carvalho, 2024, p. 138). A publicidade social, portanto, pode ser vista como a parcela
do mercado publicitario que entende as constantes necessidades de adaptacdo ao meio e
“opera na transformacdo da realidade, pondo-se a trabalhar para conseguir a
corresponsabilidade de seus receptores, fomentando neles os valores positivos e

socialmente estabelecidos” (Covaleski, 2015, p. 3).
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Ainda, é possivel perceber que a publicidade social € responsavel por remover
da area a condicdo de passividade e conferir uma escuta ativa dos publicos aos quais
destina-se a atingir, com a ajuda inclusive dos novos formatos e meios. Estas novidades
proporcionam uma maior interatividade e participacdo, estimulando o engajamento
popular em massa e contribuindo para uma publicidade mais eficaz e carregada de
significados (Saldanha, 2021).

Para consolidar reflexdes, é importante considerar que a ascensdo dos novos
formatos de comunicacédo publicitéria e de ferramentas para a realizagdo da propaganda,
afetam o reordenamento social contemporaneo, conforme relata Sodré (2015). Contudo,
pensar a respeito dos impactos que possui a area da comunicacdo na integra revela-se de
fundamental importancia. Concordamos com Peruzzo (2007, p.24) quando afirma que “a
questdo central é tornar o ser humano sujeito do processo de mudanca social, que passa
pela comunicacdo, mas também pelos demais mecanismos de organizacdo e acao
populares. [...].

Sob essa perspectiva, pretendemos aliar o fazer profissional a promocao de
reflexdes no mercado publicitério, evidenciando seus impactos sobre individuos em
situacdo de vulnerabilidade socioecondmica e territorial. O debate sobre o tema pode
fomentar alternativas de transformacao social, mesmo que ainda iniciais, e contribuir para
mudancgas significativas nas diversas realidades enfrentadas no Brasil. Além disso,
estimula novos estudos, praticas e didlogos que ampliem o alcance da publicidade
enquanto ferramenta critica e inclusiva, tornando-a nao apenas reflexo, mas também

agente ativo de mudanca na sociedade contemporanea.
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