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RESUMO

Este trabalho, ao considerar que a comunicacao desempenha papel central na construgao
de representagdes sociais € nas dindmicas identitarias, busca compreender como a
publicidade pode evidenciar realidades minoritarias e contestar ideologias dominantes.
Para isso, a campanha “Eu sabia que vocé existia (Parte II)” foi objeto de andlise, a
partir das metodologias Hermenéutica de Profundidade (John Thompson) e Analise de
Conteudo (Laurence Bardin). A base tedrica inclui contribui¢des de Serge Moscovici,
Stuart Hall, Everardo Rocha e Patricia Saldanha, entre outros autores. A pesquisa busca
contribuir para o debate da publicidade como instrumento de resisténcia e visibilidade.
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CORPO DO TEXTO
Na sociedade brasileira, apesar de sua diversidade, ¢ comum que alguns

grupos, como pessoas em situacdo de rua, tenham suas vozes silenciadas e sofram com
a invisibilidade social e com a falta de apoio das midias para dar voz as suas
necessidades. Além disso, as dinamicas que regem as relagdes coletivas sao moldadas
por conceitos preestabelecidos acerca da realidade, denominados representagdes sociais.
Elas sdo, conforme propde Serge Moscovici (2009), inerentes a vida em sociedade e
afetam a compreensdo das pessoas sobre pertencimento, suas proprias identidades e
sobre o mundo ao seu redor. O autor confere as representagdes duas fungdes: a primeira
¢ de padronizar as interpretacdes que os individuos tém sobre o mundo ao seu redor e
sobre si mesmos; a segunda é que “elas se impdem sobre ndés com uma forga
irresistivel” (Moscovici, 2009, p. 36).

Isso se torna um problema a medida que, como aponta Stuart Hall (2006), as

identidades individuais ndo sdo fixas e as identidades e culturas nacionais sdao marcadas
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pelas diferencgas, as quais sdo ainda mais evidenciadas pela modernidade, no sentido de
que ja ndo ¢ possivel organizar as nagdes modernas sob um conceito homogéneo de
etnia ou raca.

Essa diversidade, em sua forma de elabora¢do no Brasil, ¢ demonstrada em
alguns estudos de Everardo Rocha (2006) na comunicagao publicitaria. Para o autor, o
contexto sociocultural do Brasil possui uma face ambigua e € passivel de experiéncias
diversas. Algumas campanhas sdo capazes de oferecer pistas para se pensar o pais, ao
passo que “retratam o tema da diferenga, transformam o estranho no préximo, o outro
no eu, a rua na casa” (Rocha, 2006, p. 67).

Assim, € possivel inferir que estudos acerca da publicidade tornam-se um
campo propicio para o debate pois ela tem, segundo as autoras Vanessa Rodrigues de
Lacerda e Silva e Simone Maria Rocha (2007), participagdo ativa nas construcdes
sociais e exerce papel relevante na discussdo de temas importantes para a coletividade,
se relacionando ao contexto sécio-cultural em que esta inserida. Além disso, conforme
Ana Rita Vidica, Janaina Vieira de Paula Jorddo e Daniel Christino (2020), a
publicidade tem o compromisso de dialogar com a cultura a qual pertence, sendo capaz
de influenciar os debates que impactam a sociedade, a0 mesmo tempo em que também
pode ser influenciada por eles. Esse processo contribui para a constru¢do do
conhecimento das pessoas sobre si mesmas e sobre o mundo, ao aproximar ou afastar
determinados temas (Vidica; Jordao e Christino, 2020).

Nesse contexto, compreende-se o papel fundamental da publicidade para a
formagcdo das perspectivas das pessoas acerca da realidade, considerando,
principalmente, que as representagdes hegemonicas, como as de grupos majoritarios,
tendem a ser dominantes. Ela € capaz, entdo, de consolidar visdes de mundo, assim
como trazer a tona representagdes de diversos grupos e reforgar esteredtipos ou
discursos impregnados na sociedade.

Por outro lado, discute-se a nog¢do da Publicidade Social, que diz respeito a
uma pratica de comunicagdo que visa “tornar algo publico” com um proposito social e
comunitario, & medida que convida e engaja a sociedade civil para a construgdo e
disseminagdo de mensagens que promovam transformacao social, conforme proposto
por Patricia Gongalves Saldanha (2021). Essa abordagem busca legitimar valores

culturais e sociais ao dar voz a grupos comunitarios, usando “as novas tecnologias para
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reverberar causas e sensibilizar os membros da sociedade civil para a causa divulgada”
(Saldanha, 2018, p. 158). Tal premissa compatibiliza com apontamentos de Vidica,
Jordao e Christino (2020), que consideram o contexto publicitdrio atual um cendrio
propicio para que a criatividade e o compromisso social sejam interligados. A
representacdo de grupos sociais, entdo, passa a ser ndo apenas uma questdo de
marketing, mas uma responsabilidade social diante de um publico mais atento e
exigente.

Nesse cenario de transformagdes sociais que influenciam diretamente as
maneiras pelas quais a publicidade opera, os conteudos mididticos circulam por diversos
canais e configuram o que Henry Jenkins (2015) denomina de Cultura da Convergéncia.
O autor entende que o uso de diversas plataformas para a transmissdao de mensagens ¢
uma tatica estratégica no mundo contemporaneo, marcado pelo fluxo constante de
informagdes, pela interacdo entre diferentes mercados midiaticos e pelo deslocamento
social através dos meios de comunicagao (Jenkins, 2015). De forma semelhante, Maria
Clara Aquino (2010) trata das possibilidades de potencializagdo da visibilidade
alcangada por conteudos alocados em diferentes esferas, principalmente devido a
transformagoes sociais ¢ de consumo.

Essas constantes mudancas também impactam os meios midiaticos, como
explorado nos estudos de Jodo Batista Simon Ciaco (2008), que destaca a renovagdo da
comunicagdo publicitdria com a proposta de desenvolver conceitos proprios e
exclusivos para cada meio e segmento de consumidores, caracterizando uma estratégia
fragmentada, chamada de cross media (Ciaco, 2008, p. 205). A abordagem consiste na
consciente adaptacao dos materiais que se pretendem divulgar, em vez de sua simples
reproducdo. Nesse processo, novas experiéncias e sentidos sdo produzidos,
considerando que, de acordo com Jenkins (2015, p. 30), “a convergéncia representa uma
transformagado cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas
informacodes e fazer conexdes em meio a conteudos de midia dispersos”.

E nessa logica que se estrutura a campanha “Eu Sabia Que Vocé Existia (Parte
I1)*, langada em abril de 2023 pela agéncia AlmapBBDO. O projeto é resultado da
unido entre trés importantes agentes: a Organizacdo nao Governamental SP Invisivel, o

artista Felipe Morozini e o coletivo Projetemos.

* Video da campanha disponivel em: https://youtu.be/FE73woc8wNw?si=b0cd2HEX9ueUgOvO.



INTER Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

242 Congresso de Ciéncias da Comunicag¢do na Regido Sul - Chapecd/SC - 03 a 05/07/2025

O principal fio condutor da campanha foi uma exposi¢do realizada entres os
dias 20 e 22 de abril de 2023, na Via Elevado Presidente Jodo Goulart, também
conhecida como Minhocdo, durante o periodo noturno, em que a via ¢ aberta
exclusivamente para a circulagdo de pedestres. As projecdes foram compostas por
histoérias de pessoas que, por variados motivos, vivem de modo precario e sao invisiveis
perante a sociedade. Além da intervengdo urbana, a campanha contou com um um video
divulgado nos meios digitais, que apresentava a iniciativa e incentivava o publico a
visitar a exposi¢do, registrar o momento com fotos e, principalmente, contribuir com
doagdes. Também foram feitas postagens no perfil do Instagram da ONG’, com imagens
e relatos de pessoas em situacao de rua ou acolhidas em abrigos.

Se faz necessario um adendo explicativo sobre o nome da campanha, que leva
os parénteses “(Parte II)” no final. Apesar das tentativas de contato com a ONG e a
agéncia AlmapBBDO, nenhum retorno foi obtido e as informagdes sobre a campanha
foram conseguidas por meio de pesquisas em materiais publicos. Acredita-se, entdo, que
os parénteses no nome denotam o intuito de ressignificacdo dos murais criados por
Felipe Morozini em 2020 (Morozini, 2020), considerados como a “Parte I”.

Foram identificados, durante pré-andlise da campanha, quatro diferentes
conjuntos de formas pelas quais a campanha foi disseminada, os quais serdao primordiais
para a analise final: o filme oficial, a exposi¢dao, uma transmissao ao vivo realizada no
dia de abertura da exposi¢do; e postagens estaticas contando as histdrias de alguns dos
retratados. Além disso, a acdo foi amplamente noticiada e compartilhada por receptores
e veiculos jornalisticos durante e apds o periodo de sua realizagdo, gerando uma série de
midias organicas que ajudaram a fomentar o engajamento do publico. Esse ultimo
conjunto, porém, ndo fard parte da categorizag@o para andlise final, visto que ndo foram
idealizadas pelo planejamento da campanha e a intencdo ¢ entender como ela ndo
apenas atuou na representacdo de grupos socialmente marginalizados, mas também
desafiou narrativas convencionais ao atribuir visibilidade a identidades e historias
frequentemente ignoradas. Para essa compreensdo, o caminho metodologico adotado

para a analise foi elaborado pelo complemento entre dois métodos: a Hermenéutica de

> Disponivel em:
https://www.instagram.com/spinvisivel?7utm_source=ig_web_button_share sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIx
Nw==.
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Profundidade, proposta por John B. Thompson (2011) e Analise de Contetdo, de
Laurence Bardin (2016).

A Hermenéutica de Profundidade (HP) ¢ uma metodologia interpretativa que,
aliada a teoria da ideologia, busca compreender mensagens em seus significados mais
profundos, ultrapassando o contetdo superficial. Ela se desenvolve em trés etapas:
analise socio-historica, andlise formal/discursiva e interpretacao/reinterpretacao. Como
Thompson ndo apresenta uma estrutura analitica pronta, o que exige o complemento da
analise com outras técnicas, foi adotada a Andlise de Contetido de Laurence Bardin, que
utiliza técnicas de codificagdo e categorizagdo para interpretar mensagens.

A primeira fase da Hermenéutica de Profundidade, a andlise sécio-historica,
busca entender como formas simbolicas sdo produzidas, circulam e sdo recebidas dentro
de contextos sociais e histdricos especificos. Para isso, analisa-se: o tempo e o espago
da produc¢dao da mensagem; os campos de interacdo entre atores sociais; as institui¢cdes
que regem normas € recursos; as estruturas sociais que mantém desigualdades; e os
meios técnicos de construcdo e difusdo das mensagens. No caso da campanha em
questdo, realizada em Sao Paulo em 2023, o contexto evidencia a exclusdo social de
pessoas em situacdo de rua. Ela mostra o contraste entre a cidade visivel, com grande
circulacao de pessoas, e a invisibilidade daqueles que vivem embaixo da via elevada.
Também percebe-se a forma em que politicas publicas — como o projeto de lei
0445/2023 que, como ¢ noticiado pelo jornalista Caio Possati (2024), pretendia multar
doagdes de alimentos — refletem o papel das instituigdes na manutengdo dessa exclusio.
Além disso, as estruturas sociais brasileiras — como a desigualdade no acesso a satde
(Monteiro et. al., 2017) e a baixa mobilidade social (Mobilidade [...], 2023) —, reforcam
essas condigdes. Por fim, a campanha utilizou meios técnicos diversos (projecdes, redes
sociais e midia espontanea) para ampliar seu alcance e gerar visibilidade, explorando o
potencial da midia exterior como forma de comunicagado direta e impactante.

Para a segunda fase, prosseguiu-se a defini¢do das categorias, que abrangem os
quatro conjuntos de divulgacdo das mensagens: a exposi¢do; a transmissao ao vivo; o
filme oficial; e as postagens estdticas. Essas categorias serdo analisadas segundo a
interpretagdo da ideologia, de acordo com as operagdes ideoldgicas propostas por

Thompson (2011), o que infere uma dimensao critica a analise e estd relacionada com
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“as maneiras como as formas simbolicas se entrecruzam com relagdes de poder”
(Thompson, 2011, p. 75).

Thompson (2011) lista cinco formas pelas quais a ideologia pode operar:
legitimagdo, explicada pelo fato das relagdes de dominacao serem “representadas como
legitimas, isto €, como justas e dignas de apoio" (Weber, 1978 apud Thompson, 2011);
dissimulag¢do, que envolve a ocultacdo, negacao ou obscurecimento das relagdes de
poder; a unificagdo, que cria uma identidade coletiva para interligar os individuos, a fim
de desviar o foco das desigualdades que os separam; a fragmentag¢do, que intuita
segmentar individuos e grupos que possam vir a apresentar ameacas aos grupos
dominantes; e a reificagdo, que apresenta relagdes sociais e estruturas de poder como se
fossem naturais, imutdveis e permanentes, “de tal modo que o seu carater social e
historico € eclipsado” (Thompson, 2011, p. 87).

Assim, segundo o sistema de codificagdo proposto por Bardin (2016) e as
operagoes ideologicas descritas, analisou-se de que forma cada conjunto de pecas da
campanha atua na contramao das ideologias, ou seja, como elas contestam tais relagdes
de dominancia. Nessa fase da andlise, foram obtidos os seguintes resultados: a
legitimagdo ¢ contestada ao mostrar que a situagdo das pessoas em situacdo de rua ndo
deve ser naturalizada nem aceita passivamente, incentivando o pensamento critico; a
dissimulacdo ¢ contrariada pelo proprio objetivo da campanha, de evidenciar essas
realidades e chamar aten¢do para o problema; a resisténcia a unificagdo ocorre com a
valorizagdo das especificidades de cada individuo, reforcando suas histdrias unicas e as
diferentes condicdes que as levaram a estar ali; em oposicdo a ideologia anterior, a
fragmentacdo ¢ combatida com o convite a conhecer as historias dos retratados,
aproximando-os dos receptores da mensagem. Ao destacar narrativas pessoais e
singulares, rompe com a tentativa de desumanizar e categorizar pessoas em situacdo de
vulnerabilidade como grupos distantes; por fim, a reificacdo ¢ contestada pelo apelo a
mudanca de uma situagdo que ndo ¢ natural. E preciso, conforme foi demonstrado
anteriormente, fazer reflexdes criticas e tentativas de mudanca.

A pesquisa ¢ conduzida, assim, para a terceira e ultima fase, que consiste na
reinterpretagdo do objeto, integrando os resultados anteriores ao contexto
socio-historico. Portanto, a partir da compreensao sobre a conjuntura social em que a

campanha ¢ desenvolvida — crescimento da PSR na cidade de Sdo Paulo, que enfrenta
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uma escassez de acessos a servigos basicos; posturas segregatdrias dos atores politicos
responsaveis pela garantia de direitos; limitagdes estruturais para mobilidade social —, ¢
evidenciada uma negligéncia estrutural por parte dos poderes publicos, que, ao ndo
garantir condi¢cdes minimas de dignidade e acesso a direitos, reforgam a perpetuacao de
desigualdades. A campanha, entdo, se desenvolve como uma resposta a essas falhas
institucionais, unindo o proposito da ONG SP Invisivel a publicidade social para dar
visibilidade a uma problematica que, muitas vezes, ¢ invisibilizada ou tratada de forma
marginal pelas politicas publicas. As pecas analisadas se mostram como um instrumento
de resisténcia as ideologias dominantes na sociedade — considerando que essas
ideologias sdo socialmente instituidas para conservar as relagdes de poder (Thompson,
2011) —, e de incentivo a mobilizagdo coletiva e a conscientizagao.

Considera-se, por fim, que a publicidade pode atuar como instrumento de
visibilidade, contestagdo das ideologias dominantes e promogao de inclusdo social. A
campanha analisada se contrapde as estruturas de poder excludentes e evidencia a
importancia da comunicagdo ética e engajada na sensibilizagdo da sociedade e no
estimulo a politicas publicas. O trabalho ndo propde conclusdes definitivas, mas reforca
a necessidade de mais pesquisas sobre o impacto social da publicidade e seu potencial

transformador.
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