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RESUMO

O presente projeto teve como objetivo explorar como as estratégias de publicidade e
propaganda podem ser utilizadas para ampliar o acesso as politicas publicas e aumentar
o conhecimento sobre os direitos sociais, contribuindo para o exercicio da cidadania. A
pesquisa abordou os conceitos de politica publica, direitos sociais e comunicagao publica,
além das defini¢des de publicidade mercadolégica e de interesse social. O foco foi
compreender como essas estratégias sdo aplicadas em campanhas institucionais, com a
andlise voltada para as campanhas do Ministério do Desenvolvimento Social e Combate
a Fome entre 2021 e 2024, veiculadas em midias digitais, como os canais governamentais
no YouTube. A metodologia utilizada foi baseada na proposta de Lucia Santaella, que
aplica a andlise semiodtica de Charles Sanders Peirce para identificar os elementos
principais nas campanhas.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégias de publicidade; Politicas publicas;Comunicagao

publica; Analise semidtica.

INTRODUCAO

A publicidade ¢ comumente atrelada apenas aos objetivos de mercado e
constantemente desvinculada da comunica¢do de interesse publico, de modo que
acabamos aproveitando pouco sua potencialidade no sentido de produzir conhecimento
social e ampliar o acesso as politicas publicas. De acordo com Kotler e Lee (2006), a
publicidade e o marketing podem ser utilizados para influenciar atitudes e

comportamentos, desempenhando um papel estratégico em questdes de interesse social.
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Desse modo, se por um lado o poder de persuasdo da publicidade pode ser visto
de maneira lucrativa para o anunciante, tal habilidade também pode ser direcionada para
ampliar o conhecimento da populacdo sobre seus direitos e as formas de acesso aos
servigos publicos (PERUZZO, 1998). Ainda sobre o potencial da comunicagio no setor
publico, Butler ¢ Collins (apud CEZAR, 2019, p. 12) afirmam que “desenhar, orientar ¢
aplicar esse potencial instrumental as concepc¢des mais dialdgicas que se apoiem em uma
vertente mais cidada da comunica¢do pode ampliar o seu potencial e permitir que os
cidaddos estejam mais satisfeitos”. Essa visdo dialoga com os conceitos de Habermas
(1984), que aponta a comunicagdo como ferramenta mediadora de interesses sociais,
reforcando o papel das campanhas publicas como a consolidacdo de uma esfera publica
mais democrética.

Assim, destacamos que os resultados da presente pesquisa sdo importantes ao
analisar as formas de potencializar e aplicar técnicas publicitarias no ambito das politicas
publicas abrirda um caminho positivo para a triade: publicidade, sociedade e governo. Essa
analise nos auxiliara a responder ao problema desta pesquisa: a publicidade tem
construido suas narrativas nas campanhas publicas de maneira a fornecer um amplo

acesso as politicas ptblicas governamentais?

METODOLOGIA

Para a execucdo dessa pesquisa determinamos 04 objetivos a serem alcangados: o
primeiro deles era revisitar o material bibliografico conceitual e as principais analises
sobre publicidade social, politicas publicas, Comunica¢do Publica - CP. O segundo
objetivo tracado visava analisar a legislagdo federal que impde limites orcamentarios e
comunicacionais referente a publicidade publica. J& o terceiro objetivo almejou
compreender como a demanda publicitaria chega a agéncia. Para alcangar as respostas
para este questionamento, procedemos a realizagdo de entrevistas com trés profissionais
de agéncias publicitarias que mantém contratos com o governo. Por fim, buscamos
respostas para o ultimo objetivo de pesquisa, que seria o0 mapeamento de campanhas
publicitérias realizadas pelo Ministério do Desenvolvimento Social e Combate a Fome
que tiveram foco em publicidade de interesse publico. Desse modo, materiais
publicitarios do Ministério de Desenvolvimento e Combate a Fome, dos anos de 2021,

2022 e 2023 foram selecionados de maneira aleatoria.
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Para alcance do ultimo objetivo, utilizou-se do método de coleta de dados onde
iniciamos uma busca minuciosa por estratégias adotadas em cada campanha veiculada.
Cada analise foi enquadrada em uma classificacdo categorizada da seguinte forma: ano,
produto anunciado, formato (tipo de peca), agéncia responsavel, informacao repassada,
formas de acesso, se a informagdo estd completa, atores sociais apresentados na pega,
canais utilizados, linguagem, trilha sonora, cenario e chamada para acgdo. Por fim, a
presente pesquisa buscou, ainda, determinar um método para a realizagdo da analise das
pecas publicitarias. Neste intento, a pesquisa identificou que uma boa teoria para alicercar

a analise seria a teoria semiotica.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A presente pesquisa partiu da definicdlo de Comunicagdo Publica - CP
argumentada na tese de doutorado de Mariangéla Haswani, uma vez que a autora defende
a importancia da comunicagdo publica para o exercicio da cidadania, e portanto, para o
acesso as politicas publicas, com foco no ambito da comunicagio da institui¢do publica.

Assim, o escopo da presente pesquisa esta inscrito na area publicidade e
propaganda institucional e de utilidade publica. A respeito dessa area da Comunicagdo
Publica, Kunsch (2012) faz os seguintes questionamentos: “governos deveriam fazer
propaganda/publicidade paga? A sociedade tem conhecimento dos milhdes que sdo
investidos na midia paga pelos governos municipal, estadual e federal em todas as esferas
dos trés poderes?”. Para ela, a publicidade governamental deve ter como principio o
interesse e a utilidade publica e ndo as glorias e conquistas de um governo, e desde que
atendendo a esses principios, entdo, se justificaria as veiculagdes pagas.

Achamos pertinente destacar que, outra referéncia utilizada pela pesquisadora
para a argumentagdo nesta pesquisa foi a doutora em Comunicacdo e Cultura, Patricia
Gongalves Saldanha (2017), que tendo se debrugado sobre o assunto Publicidade Social,
tem diversos artigos relacionados ao tema e sobre a relacdo entre publicidade e cidadania.

Ademais, a presente pesquisa utilizou como referencial teorico para analise das
pecas publicitarias a teoria semiotica, baseando-se especialmente no material produzido
pela professora Lucia Santaella (2002). A professora da PUC S@o Paulo e uma das
maiores difusoras do pensamento de Charles Sanders Peirce, defende que a teoria

semidtica de Peirce: “nos permite penetrar no proprio movimento interno das mensagens,
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no modo como elas sdo engendradas, nos procedimentos e recursos nelas utilizados. (...)
como também a um contexto estendido, pois em todo processo de signos ficam marcas
deixadas pela historia, pelo nivel de desenvolvimento das forgas produtivas economicas,
pela técnica e pelo sujeito que as produz.”

Deste modo, a presente pesquisa se ancorou nos conceitos e teorias até aqui
mencionados aplicando-os na andlise de cada uma das pecas publicitarias selecionadas,

produzidas pelo Ministério do Desenvolvimento Social e Combate a Fome.

ANALISE

Foi realizada uma categoriza¢ao de um total de 04 (quatro) pecas publicitarias e
cada uma delas a partir de alguns critérios, quais sejam: ano, produto anunciado, formato
(tipo de pega), agéncia responsavel, informacao repassada, acesso, se a informacdo esta
completa, atores sociais apresentados na peca, canais utilizados, trilha sonora e cenario.
As quatro campanhas, escolhidas para analise, tem como tema dois programas de
transferéncia de renda, vinculadas no periodo de 2021 a 2023: Programa Auxilio Brasil -
PAB e Programa Bolsa Familia - PBF.

A Campanha 1 refere-se a uma peca audiovisual de 30 segundos produzida em
2021 em razdo da apresentacdo do Programa Auxilio Brasil-PAB, que substituiu o
Programa Bolsa Familia - PBF durante os anos de governo Bolsonaro.

Ap0s analise semiodtica, entendeu-se que a Campanha 01 realiza um esforgo sutil
para vincular o direito ao programa de transferéncia de renda a inclusdo da familia em
algum tipo de trabalho, visto que diversas cenas relacionam o discurso de mudanca do
Brasil com uma imagem do cidaddo em atividade laboral. E importante destacar também
sobre o peso simbolico da utilizagdo de imagem de pessoas negras em sua maioria na
composi¢do do antincio, uma vez que os situa como publico-alvo dos programas de
transferéncia de renda. A campanha traz, portanto, nas entrelinhas aspectos ligados a
polarizag@o politica que o pais estava vivendo, o que de certa fora retira o carater de
interesse publico dessa peca publicitaria dando mais destaque para questdes politico
partidarias do que ao seu valor informativo.

A campanha 02, trata-se de um video de 60 segundos, produzido pela Agéncia
“B”, publicada em 2022 e, portanto, faz uma retrospectiva do Programa Auxilio Brasil

iniciado em 2021, contando a histéria de uma cidada que ¢ beneficiaria do programa. O
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slogan da campanha ¢ “Mais liberdade e esperanga aos brasileiros”. Além de uma trilha
sonora instrumental, a pega utiliza uma locugdo de texto publicitario e um depoimento.
Consideramos necessario contextualizar que a época do comercial havia uma corrida
eleitoral e uma disputa de discursos, na qual o governo da época buscou apresentar uma
proposta de programa de transferéncia de renda que pagasse um beneficio de maior valor,
a fim de sobrepor ao programa anterior, utilizando essa politica publica como pauta
eleitoral.

Passando a andlise da Campanha 03, tem-se, portanto, uma peca publicitaria,
produzida pela Agéncia “B” (Nome ficticio da agéncia idealizadora da campanha), sendo
um video de 60 segundos, desenvolvido no ano de 2023. De modo geral a pega trata do
retorno do Programa Bolsa Familia-PBF. Neste contexto, observa-se certa variagdo de
atores, o que pode ser evidenciada na diversidade de configura¢des familiares Destaca-
se, também, sinais mais sutis de representatividade, que ensejam um olhar mais
minucioso para serem identificadas. A sutileza se d4 na cena em que uma mae sai de um
comércio, apos utilizar o cartdo do beneficio, e quando menos esperamos, percebemos
que ha um jovem com deficiéncia, utilizando uma prétese. Considerando que a pega trata
do retorno do ja reconhecido Programa Bolsa Familia - PBF, a peca publicitaria buscar
atingir o publico com uma abordagem emotiva, alcancada tanto pelo tom melancolico da
melodia, quanto pela letra e narragao constituida no video.

A Campanha 04, que tem como slogan “20 anos do Bolsa Familia, mudando
vidas, fazendo histdria”, conta a histéria de Eraques Folha, um garoto do interior do Piaui,
que segundo a campanha pode estudar em razdo do recebimento do Bolsa Familia e hoje
é professor na regido onde nasceu. E importante destacar que é possivel identificar que
ha um interesse em representar a diversidade no Brasil, visto que sdo representadas
pessoas de varias cores, sendo apresentadas pessoas negras em posi¢ao de destaque. Esse
tipo de escolha ¢ um posicionamento importante, uma vez que segundo Silva e Monteiro
(2018) “E pelas vias das representacées sociais que os individuos se comunicam e

constroem os sentidos que atribuem ao mundo”.

CONCLUSAO
Ao fim da presente pesquisa pode-se perceber que apesar de ndo ter sido um

objetivo tragado de inicio, a escolha da anélise semiotica contribuiu para uma leitura mais
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minuciosa das pecas. No mesmo sentido, a escolha do escopo da pesquisa, concorreu
para a realizagdo de uma andlise comparada das campanhas publicitarias do Ministério
do Desenvolvimento Social em diferentes gestdes do Governo Federal. Este fato
favoreceu a uma andlise também do atendimento ou ndo do carater informativo das
campanhas de interesse publico. Deste modo, em conclusdo, nota-se que em ambas a
gestdes as abordagens publicitarias tém como foco a valoriza¢ao da propria gestdao e nao
a divulgagdo da politica publica.

Por fim, percebeu-se que € possivel analisar pecas publicitarias a partir de diversas
abordagens, sendo ainda viavel utiliza¢cdo de uma miscelania de métodos, bem como a
adequag¢do do método ao tipo de peca. Deste modo, constatou-se que apesar da
consideravel profundidade do presente estudo, a presente pesquisa podera se desdobrar

em outras que visem explorar as pecas a partir de outros métodos.
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