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Resumo

Analisa os discursos sobre a juventude em publicidades de programas
sociais do Governo do Espirito Santo destinados a jovens em situagdo
de vulnerabilidade. O corpus retne filmes de lancamento das iniciativas
Ocupagdo Social e Estado Presente veiculados em 2016 e 2020,
respectivamente. Fundamenta-se na sociossemi6tica de Landowski (2017),
em diadlogo com os conceitos de publicidade social (Saldanha, 2018) e
publicidade contraintuitiva e contraestereotipica (Leite, 2019). Aponta
que as publicidades, tal como foram elaboradas, atuam na manutengao dos
esteredtipos disforicos correntes. Para ser uma publicidade que emancipe
os cidad@os, é preciso permitir que os jovens enunciem sobre si mesmos
e, por meio da publicidade social de interesse ptblico, levar a populacado
do Estado a sentir como se fossem seus os problemas do grupo em foco.
Palavras-chave: Publicidade. Publicidade social. Juventude. Discurso.
Sociossemiotica.

Abstract

It analyzes the speeches about youth in advertisements for social programs
of the Government of Espirito Santo aimed at vulnerable young people.
The corpus brings together launch films of the Ocupacdo Social and Estado
Presente initiatives aired in 2016 and 2020, respectively. It is based on
Landowski’s sociosemiotics (2017), in dialogue with the concepts of social
advertising (Saldanha, 2018) and counterintuitive and counterstereotypical
advertising (Leite, 2019). It points out that advertisements, as they were
designed, act to maintain current dysphoric stereotypes. To be advertising
that emancipates citizens, it is necessary to allow young people to enunciate
about themselves and, through social publicity in the public interest, to make
the population of the State feel that the problems of the group in focus were
their own.

Keywords: Advertising. Social advertising. Youth. Discourse. Sociosemiotics.

Resumen

Analiza los discursos sobre la juventud en anuncios de programas sociales
del Gobierno de Espirito Santo dirigidos a jévenes vulnerables. El corpus
retine las peliculas de lanzamiento de las iniciativas Ocupagao Social y
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Introducao

O Governo do Espirito Santo recorre a publicidade para divulgar iniciativas que, em tese, destinam-
se a amparar 0s jovens e promover a seguranca publica. O artigo analisa os discursos sobre a juventude em
publicidades de dois programas sociais do Governo do Espirito Santo destinados a jovens que, conforme
consta no portal do governo, encontram-se em situacao de vulnerabilidade’.

Embora haja diversos programas sociais no Estado direcionados ao grupo em questao, foram selecionados
aqueles que possuem campanhas publicitarias para a apresentacdo de suas acdes. Assim, adota como corpus 0s
filmes de lancamento dos programas Ocupacao Social e o Estado Presente. O primeiro busca promover “[...]
uma rede de oportunidades de educacdo, de empreendedorismo e de renda para jovens com maior exposicao a
violéncia” (Espirito Santo, 2019). O segundo tem o intuito de “[...] reduzir a vulnerabilidade juvenil a violéncia,
viabilizar a inclusdo social, gerar oportunidades de emprego e obtencdo de renda, preservando garantias e
direitos das pessoas, além de propiciar a transformacao do territério” (Espirito Santo, 2019, p. 11).

O filme de langamento do Ocupacao Social, veiculado em 2016 e em formato de videoclipe de hip-hop,
foi coproduzido com um grupo de jovens — apresentando na abertura alguns dos envolvidos, o que também
foi divulgado na midia, sobretudo, a especializada? —, e traz diversos individuos em atividades profissionais,
esportivas e de lazer, enquanto a letra da musica narra a persisténcia em construir uma trajetoria de vida
(Figura 1).

Figura 1 - Quadros do VT Ocupacao Social (2016)

Fonte: Canal Ampla Comunicacio — YouTube (AMPLA COMUNICAGCAO, 2016). Disponivel em: https:/www.youtube.com/
watch?v=WGoeRRZvzrg&ab_channel=AmplaComunica%C3%A7%C3%A30. Acesso em: 03 abr. 2023.

! Este texto reune parte das reflexdes realizadas durante producdo de dissertacdo de mestrado, realizado no Programa de Pés-
Graduacdo em Comunicacgao e Territorialidades da Universidade Federal do Espirito Santo.

2 Informacdes em: FOLHA VITORIA. Campanha Ocupacio Social envolvendo diversos jovens assinada pela Ampla. 2017.
Disponivel em: https:/www.folhavitoria.com.br/geral/blogs/midiaemercado/2017/01/09/campanha-ocupacao-social-envolvendo-
diversos-jovens-assinada-pela-ampla/. Acesso em: 6 ago. 2021.
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O video publicitario do Estado Presente foi veiculado em 2020 e mostra dois jovens apresentando
um slam® em uma praca, onde declamam seus supostos anseios sobre a vida, intercalados com o narrador que
descreve as propostas do programa (Figura 2).

Figura 2 - Quadros do VT Estado Presente (2019)

Fonte: Canal Governo do ES — YouTube (GOVERNO DO ESPIRITO SANTO, 2019). Disponivel em: https:/www.youtube.com/
watch?v=KGJPyy_FChw&ab_channel=GovernodoES. Acesso em: 01 abr. 2023.

Constitui, assim, estudo descritivo e explicativo, com uso da pesquisa bibliografica e documental,
considerando os filmes como documento. Recorre a semidtica a partir dos autores como Landowski (1992;
2017) e Barros (2011), marco tedrico-metodologico explanado em conjunto com a analise realizada.

O conceito de publicidade adotado é o de um conjunto de discursos que refletem e refratam o vivido,
participando da experiéncia cotidiana do ptblico com qual interage e construindo, em seu interior por
meio da linguagem, sujeitos em relacdes de poder. Na reproducdo, evoca figuras e temas contextualizados
temporalmente, espacialmente, politicamente e culturalmente, com propoésito de estabelecer contratos e
realizar trocas de valores (Landowski, 1992; Trindade, 2012). Na perspectiva sociossemiédtica, a publicidade
confere ao publico um poder modalizante, alterando a relagdo dos sujeitos com determinados valores, levando-
os a querer, a dever, a saber, a poder e a sentir (Souza; Pirola, 2017).

® O slam é uma modalidade de competicdo de poesia falada. Semelhante ao sarau, os apresentadores declamam textos autorais
acapella, e sdo avaliados por um corpo de jurados. Os temas em geral ocorrem em torno da vivéncia dos individuos na periferia.
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Uma visdo panordmica das pesquisas sobre publicidade e juventude* evidencia a compreensdo de
juventude na publicidade ndo definida como uma faixa etaria, mas como conjunto de valores direcionados ao
amplo publico, constituindo um elemento que atua na manutencao das hegemonias culturais (Franga; Pereira,
2009). Em geral, os jovens sdo apresentados como individuos de classe média alta, brancos, que habitam nos
grandes centros da regido Sudeste e que sdo cercados de bons momentos (Alves, 2010).

Essa visada se estendeu as pesquisas no campo da comunicagdo que fornecem panoramas a respeito
do social na publicidade por diferentes perspectivas, como os caminhos ja trilhados em paises como Espanha
e Portugal. Embora constituam ferramentas tteis para divulgar temas ausentes na midia, por vezes ocorre a
vulgarizacdo e a estereotipacdo das questdes apresentadas. Além disso, sugere-se certo oportunismo, em que
as causas constituem pano de fundo para diferenciacdo de produtos e servigos, bem como na construgdo de
imagem em um ambiente de competicdo. H4, ainda, a diluicdo da responsabilidade da resolucdo de problemas
estruturais na sociedade e um sentimento de mea culpa por parte tanto dos emissores como dos consumidores-
cidaddos. Por fim, verifica-se baixa eficacia no convencimento e alteracdo de habitos em prol do coletivo
(Gongalves, 2022).

Tais compreensdes de uma publicidade social conotam um viés hegemonico, no qual a definicdo
de um bem comum parte de individuos pertencentes a grupos que detém o poder nas diversas esferas da
sociedade, incorrendo em uma publicidade com funcdo de adequar e hierarquizar socialmente os sujeitos no
que considera como sistema de valor. Como proposta pratica, o conceito brasileiro de publicidade social propée
uma modalidade de comunicagdo em que o publico é levado a assumir as causas divulgadas como se fossem
suas. Dessarte, se torna uma ferramenta para dilatar as causas de uma comunidade para toda a sociedade,
convidando os cidaddos a se envolverem ativamente na solucdo dos problemas de grupos minoritarios. Ha
uma inversdo do gradiente na definicdo do que é bem comum, e ha coparticipacdo da producao da mensagem
e, por consequéncia, nos sentidos que surgem das escolhas discursivas (Saldanha, 2018).

Enquanto um conceito guarda-chuva que abarca cinco tipificagdes — afirmativa, comunitaria, de
causa, transversal e de interesse publico —, cabe a este texto a ultima defini¢do, devido a proximidade com a
natureza do objeto analisado. A publicidade social de interesse publico é aquela que, numa perspectiva contra-
hegemonica, desliza do aspecto instrumental da comunicacdo governamental para abordar o que efetivamente
interessa a populagdo®. Para tal, a participacao efetiva dos cidaddos é chave para emancipacao da populacao,
de modo que ela mesma tematize suas necessidades (Saldanha; Alves, 2017; Saldanha; Bastos, 2018).

Aliam-se as consideragoes do conceitode publicidade social asno¢des de publicidade contraestereotipica
e contraintuitiva, em que sujeitos-alvo de estere6tipos — construgdes negativas sobre grupos marginalizados
— sdo posicionados em papéis disruptivos, com intuito de atualizar as percepg¢oes coletivas sobre as narrativas
que os cercam para cognicoes positivas. No processo, o coletivo social é conscientizado para outros e/ou
novos sentidos acerca dos sujeitos retratados (Leite, 2019).

A fim de pensar possibilidades para uma publicidade de programas sociais com funcao emancipadora
para a juventude, torna-se imperativo compreender os sentidos sobre este grupo nas publicidades ja em
circulacao.

Discursos sobre ser jovem

Para a sociossemiética, os discursos, em suas variadas manifestacdes, criam efeitos de sentido sobre
o mundo que nos cerca, no intuito de reconstrui-los como uma realidade que se diz verdadeira (Landowski,
2017). A teoria-metodologia compreende a linguagem pela unido de dois planos analisaveis. No plano do
contetido hd os axiomas ideoldgicos, que surgem a partir do sistema de diferencas sobre o qual cada cultura
pensa e organiza o mundo. O plano da expressao € “[...] onde as qualidades sensiveis que possui uma linguagem
para se manifestar sdo selecionadas e articuladas entre elas por variacoes diferenciais” (Floch, 2001, p. 9).

4 Ampla revisdo de literatura sobre o tema pode ser encontrada em Gongalves (2022).

® O estudo realizado adota como ponto de vista privilegiado as contribui¢ées da publicidade de interesse publico. Apesar de
destacarmos a importancia dos debates sobre Comunicagdo Publica empreendidos por pesquisadores como Pierre Zémor, Jorge
Duarte, Elizabeth Branddo e Margarida Krohling Kunsch, dentre outros que explicitam o papel hegeménico ocupado pelo Estado e
a necessidade de uma comunicagdo governamental que priorize os interesses da populacdo (vide Gongalves, 2022), nosso interesse é
lancar luz sobre nosso objeto pela perspectiva das teorias contemporaneas da publicidade, pelo entendimento de que é uma subérea
dentro do campo da Comunicacdo que necessita ainda de mais desdobramentos académicos. Nessa dire¢do, compreendemos também
que nos aliar as reflexdes que tém entrado em evidéncia sobre o papel social da publicidade pode nos oferecer um caminho para
pensar possibilidades de uma publicidade governamental essencialmente cidada.
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O plano do contetido é organizado pelo percurso gerativo de sentido, composto pelos niveis
fundamental, narrativo e discursivo. No presente estudo, as analises se iniciam pelo nivel narrativo, onde se
encontram sujeitos em relacdo de conjuncao ou disjuncdo com objetos-valor, que sdo as aspiracdes e objetivos
perseguidos pelo sujeito da narrativa. Mas, para que esse sujeito deseje esses valores, é preciso que seja
manipulado — por tentacdo, intimidacdo, seducdo ou provocagdo — pelo sujeito-destinador. Apds o aceite
do contrato, o sujeito da narrativa passa a querer ou dever buscar o objeto-valor e, para prosseguir com o
cumprimento do acordo, precisa ser capacitado pelo sujeito-destinador com as competéncias necessarias para
poder-fazer ou saber-fazer e, entdo, performar a busca pelos objetivos propostos. Apds a realizacao da agdo, o
sujeito da narrativa é sancionado pelo sujeito-julgador, com possivel atribui¢do de recompensas ou puni¢des
(Barros, 2011).

No video publicitario do Ocupacdo Social, a juventude aspira por um devir melhor. O percurso verbal
fornece uma visdo sobre como esse jovem é projetado:

E assim que eu sou, que eu vou, que eu estou
E assim que eu vivo, que eu me visto, que eu existo

Foco, fé, paz, perseveranca
Se ocupar na esperanca pra chegar la

Nada de morrer esperando, confio no meu trabalho
Sou o que penso, o que visto, o que faco
Sou responsavel por todos os meus atos, sigo tentando

Abre portas, me importa se importar com essa histdria,
minha, nossa trajetéria

Distinta como tinta

Se entorna e sinta mais

A arte levanta, ganha, toca, renova e traz [...]

[Locucdo] Ocupagdo Social vai levar oportunidade para as comunidades por meio
de projetos culturais, esportivos e capacitacdo profissional. Governo do Estado.
(Ampla Comunicacao, 2016)

Na letra da cangdo que costura o material, o jovem é apresentado como alguém que nao quer “morrer
esperando”, nem “morrer tentando”. Assim, seu contexto é construido como disférico, enquanto o devir se
constitui como euférico. A competéncia modal do poder-fazer lhe é doada pelo sujeito-destinador Governo
por meio da ocupagdo do tempo com atividades esportivas, culturais e profissionais indicadas no video.
Pressupde-se que houve um aceite do contrato por meio da manipulacdo por intimidacdo: se a juventude
permanece como estd, seguira rodeada de marcas como a morte e a precariedade.

Na publicidade do Estado Presente, ha a alternancia de vozes entre a juventude e o Estado.

Menina: Eu saio em defesa do que tem valor. Quem quiser que me siga pra mobilizar
e transformar aquilo que mais importa: a nossa vida!

Locutor: O Estado Presente esta de volta, o maior programa de protecdo social,
prevencao e enfrentamento a violéncia e a criminalidade.

Menino: Moradia, trabalho, qualificagdo, saide e escola de qualidade, pega essa
visdo!

Locutor: E mais saude, esporte, educacdo, infraestrutura e qualificacdo profissional,
gerando mais oportunidades para jovens e trabalhadores.

Menina: Mais seguranca e respeito. Acreditar que a realidade tem jeito.
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Menino: O futuro é presente, meu Estado, meu orgulho. Oportunidade é pra toda
gente. Quem gostou faz barulho!

Locutor: Estado Presente. Governo do Espirito Santo. (GOVERNO DO ESPIRITO
SANTO, 2019).

A juventude se encontra modalizada com o dever-fazer, e é provocada, conforme explicito na letra
da poesia declamada, a “transformar aquilo que mais importa” para ndo recair nas tramas de violéncia e
criminalidade creditadas ao seu ambiente de vivéncia. Ao mesmo tempo, 0s jovens apresentam o seu dever-
fazer a um publico, intimidando-os: eles sabem o que tem valor e, se aqueles que os assistem também sabem,
devem buscar o mesmo para nao serem engolidos pelo ambiente hostil da comunidade. A estrutura narrativa
é centrada na oferta contratual, com vislumbres das sancées positivas por parte do Governo do Estado,
que também assume o papel de destinador-julgador: aqueles que ja realizaram o aceite veem promessas
de recompensas, como a diminuicdo no nimero de homicidios. Os niveis narrativos dos dois videos sdo
sintetizados na Tabela 1.

Tabela 1 - Nivel narrativo dos VTs Ocupacdo Social (2016) e Estado Presente (2019)

Ocupacao Social (2016)

Estado Presente (2019)

Objeto-valor

Devir melhor.

Vida transformada.

Sujeito Juventude

Sujeito do querer.

Sujeito do dever.
Sujeito do saber.

Sujeito Governo do Estado

Sujeito-destinador do poder.

Sujeito-destinador do poder.

Manipulagao contratual por

Intimidagdo.

Provocacao e intimidagdo.

Doacdo de competéncia

Sujeito juventude atualizado

Sujeito juventude atualizado com o poder-fazer.

com o poder-fazer.
O sujeito juventude inicia a

O sujeito juventude inicia a busca pelo objeto-

Performance busca pelo objeto-valor, mas ndo ~ .
. valor, mas ndo concretiza a performance.
concretiza a performance.
Sancio Nado se encontra explicita Vislumbres das sancdes prometidas,

na narrativa.

sem recebé-las de fato.

Fonte: Elaborado pelos autores.

No nivel discursivo sdo feitas projecoes de pessoa, de tempo, de espaco, de figuras e de temas
para concretizar a narrativa. Junto a este patamar, opta-se por recorrer a semiética plastica para analisar
as construcdes no plano de expressao, pela observacdo das diferencas matéricas, cromaticas, eidéticas e
topoldgicas (Oliveira, 2004).

Na discursivizacao, o sujeito da enunciacdo delega as vozes da narrativa por meio de escolhas de
pessoa (eu/ele), de lugar (aqui/alhures) e de tempo (agora/entdo), provocando ora efeitos de proximidade e
subjetividade, ora de distanciamento, objetividade e imparcialidade (Barros, 2011). No caso do Ocupacdo
Social, publicidade em formato de videoclipe de hip-hop, observa-se que o eu-aqui-agora (pelo mecanismo
chamado debreagem enunciativa) da juventude é delegado por um ele-alhures-entdo (debreagem enunciva)
do Governo do Estado. Assemelha-se ao que ocorre no material do Estado Presente, em que a debreagem
enunciativa da juventude é cedida por um ele-aqui-entdo do sujeito enunciador, sugerindo vigilancia e
ocupacao material e simbdlica do espaco. Em ambos os casos, o efeito de sentido que surge é a transferéncia
de responsabilidade do que esta sendo dito ali para os préprios jovens do discurso: eles mesmos reconhecem
que ndo devem “ficar parados”, que sdo o que pensam e fazem, que vestem, e que devem ir atras do que mais
importa — parafraseando alguns dos dizeres das publicidades em questao.

Segundo Barros (2001), o sujeito da enunciacao faz escolhas de elementos concretos e abstratos para
revestir a narrativa. Pelo procedimento da tematizagdo, os tragos semanticos, de ordem abstrato-conceitual,
sdo organizados em percursos. Por sua vez, pela figurativizagdo elementos concretos do mundo natural
recobrem os temas, lhes conferindo aspectos reconheciveis pelo leitor. A figurativizacao também cria o
sentido de referéncia ou ancoragem na realidade. Fiorin (2011, p. 95), complementa que “[...] o estoque das
figuras utilizadas é um dos componentes de uma dada cultura”, o que assinala a importancia de identifica-las.
Por fim, a recorréncia de tracos semanticos gera isotopias que costuram os sentidos do discurso, tornando-o
coeso (Barros, 2001).
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Quanto as escolhas no plano da expressao, sobre os suportes visuais ha a articulacdo de uma sintaxe
plastica, cujas diferencas entre as unidades que os compoem sdo produtoras de sentido. Tais elementos sdo
categorizados em quatro agrupamentos (Souza; Pirola, 2007):

» Eidético: formas encontradas na composicdo, como formas retas ou curvas, verticais ou
horizontais, largo ou estreito, entre outras.

» Topolégico: organizagdo das formas no espaco, tal qual alto e baixo, direita ou esquerda, centro
ou periférico;

» Cromatico: diferencas entre matizes, saturagoes e contrastes;

»  Matérico: suporte sobre o qual o objeto se encontra, como tela de pintura, impressao em papel ou
tela digital.

Os percursos figurativos e tematicos (que compdem a semantica discursiva), bem como os efeitos de
sentidos provenientes do plano de expressao, sao sintetizados na Tabela 2.

Tabela 2 - Nivel discursivo dos VTs Ocupacdo Social (2016) e Estado Presente (2019) e plano de expressdo
Ocupacao Social (2016) Estado Presente (2019)

Arte (hip-hop, danca, composi¢cdo musical),
trabalhos (serigrafia, corte de cabelo), lazer
(futebol, pebolim, bilhar, skate, grafitti),
ruas vazias, céu nublado, objetos antigos,
ambientes escuros, tinta, grades, abrir
portas, janelas, marcas de consumo.

Arte (slam), esporte (basquete, skate,
pracas, campos), trabalho (vagas,
qualificacdo), viaturas e policiais, moradia,
escola, saide, noite, rampas, grades,
iluminacdo, ruas vazias, cameras.

Isotopias figurativas

Soliddo, esperanca, confianca, inércia,

ocultacdo, morte, responsabilidade, T .
Autorresponsabilizacao, protagonismo,

Isotopias tematicas e reconhecimento, ocupacdo do tempo, e L~
. . e oA . mobilizacdo, supervisao, cercamento,
efeitos de sentido sobre preparo, persisténcia, falha, aviso, trabalho A
. er . . vigilancia, valor apenas em pareamento
a juventude periférica manual, expressdo, individualidade,

oA com o Governo, fé, plural.
influéncia, plural, consumo, arte e

cultura restritas, trabalho restrito.

Provedor, abundancia,
oportunidades, vigilante.

Isotopias e efeitos de sentido

Provedor, abundancia, oportunidades.
sobre o Governo do Estado P

Tristeza, esterilidade, medo,
esquecimento, paralizagdo do Risco, desordem, morte, falta, cercamento.
tempo, desordem, cercamento.

Isotopias e efeitos de sentido
sobre o espaco periférico

Isotopias e efeitos de sentido Diferentes temporalidades na
- A 1 Mescla entre presente e futuro.
sobre as temporalidades experiéncia do cotidiano.
Predominancia de tons escuros, Tons amarelo-avermelhados e brancos
Categoria cromética frios e sem contraste. Sentidos rodeados por tons cinzas, sem contraste.
que sugerem tristeza e frieza. Sentidos que sugerem tristeza e frieza.

Predominancia de blocos irregulares
Categoria eidética (casas), formas inclinadas (morros),
linhas horizontais (lajes).

Predominancia de blocos irregulares
(rampas, tapetes), quadrados (area cercada).

Formas (mencionadas no eidético)
em posicoes desordenadas, porém
reunidas a direita; visdo superior.
Sentido de contencdo e vigilancia.

Formas (mencionadas no eidético)
Categoria topologica em posicoes desordenadas. Sentido
de abandono e esterilidade.

Suporte audiovisual retangular 21:9. Suporte audiovisual retangular 16:9.

Categoria matéria . . ) ~ . . : ~
g Sentido de amplitude e imersao. Sentido de amplitude e imersao.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por fim, no nticleo do percurso gerativo esta o nivel fundamental, cuja base é a oposicdo semantica
entre dois termos minimos sobre os quais o discurso é construido. Em ambos os materiais, verifica-se a
construcdo sobre a oposicdo /morte/ vs. /vida/, sendo o segundo termo considerado euférico, ou positivo,
no discurso. “Euforia e disforia ndo sdo valores determinados pelo sistema axiolégico do leitor, mas estdo
inscritos no texto”, conforme Fiorin (2011, p. 23). Dessa maneira, no video publicitario do Ocupacdo Social,
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elabora-se que a juventude, se permanece como est4, inerte e oculta, serd alcancada pela morte. Na publicidade
do Estado Presente é sugerido certo controle: seja por via de repressao bruta, seja por via das ofertas das
oportunidades, a juventude é guiada a um estado de baixa violéncia e criminalidade, que implicam em uma
menor taxa de mortalidade.

Retomando o entendimento de publicidade como lugar oportuno para se observar, por meio da
linguagem, uma reflexdo e refragdo das relacGes na sociedade (Landowski, 1992; Trindade, 2012), é possivel
inferir algumas percepg¢oes de quem é a juventude que vive em areas de vulnerabilidade, pela perspectiva do
enunciador Governo do Estado.

Nos videos sdo reconstituidas situacoes do cotidiano dessas areas. Os dois materiais se concentram
na reconstituicdo de momentos de diversdo e trabalho, ao passo que o material do Estado Presente apresenta
apenas uma situagdo de lazer.

Nessas simulagdes de cotidiano, é forjado um sentido identitario de juventude em acdo. Em ambas
as narrativas, pressupde-se que iniciam os percursos como sujeitos ocultos, solitarios e individualizados.
Sao sujeitos que se reconhecem como responsaveis por si mesmos e, com isso, sdo dotados de esperanca
e confianga. Por compreenderem ser protagonistas das proprias trajetorias, sdo individuos que querem e
sabem o que fazer para ndo sucumbir aos riscos do seu entorno: morte, criminalidade e violéncia. Sdo sujeitos
incitados, a todo tempo, a se mobilizarem e a persistirem. O tdpico recorrente que une os dois materiais é a
ocupacao do tempo, que recai em atividades culturais, esportivas e de trabalho cujas op¢ées sao limitadas. Por
exemplo, no mercado de trabalho, sdo expostas majoritariamente atividades manuais e/ou bragais. No esporte,
as escolhas sdo poucas, como futebol (Figura 3). No campo educagdo, nenhum dos videos apresenta cenas
que direcionem o entendimento da juventude investindo ou se conjuntando as oportunidades nesse ambito.
A publicidade do Ocupacgdo Social sequer toca, no percurso verbal, a teméatica, enquanto o video do Estado
Presente menciona, tanto na fala do jovem como nos inserts, alguns termos como educacao de qualidade ou
escolas de tempo integral, denotando certa limitacdo para o desenvolvimento nesta area.

Figura 3 - Quadros dos VTs Ocupacao Social (2016) e Estado Presente (2019)

Fonte: Canal Ampla Comunicacdo — YouTube (Ampla Comunicagdo, 2016) e Canal Governo do ES — YouTube (Governo do
Espirito Santo, 2019).

Nota-se também pouca pluralidade nesses individuos, tendendo aos mesmos gostos e praticas. Ha
maior presenca de sujeitos masculinos negros, e seus anseios giram ao redor de poucas alternativas. Embora
enfatize-se a individualidade na tessitura das trajetérias, ha sugestdes de cooperacdo e apoio entre a propria
juventude. Em especial, o video do Ocupacdo Social deixa transpassar alguns trechos concernentes ao
consumo. Para o grupo, a felicidade e a satisfagdo s6 surgem em conjuncdao com o poder-fazer doado pelo
enunciador Governo do Estado. Desse modo, verifica-se que a publicidade anuncia, em tltima instancia,
o poder modalizante do enunciador (Souza; Pirola, 2017) a fim de ajudar a juventude a se conjuntar com o
objeto-valor devir melhor ou transformacgao de vida.

A juventude, em ambas as publicidades, se encontra em uma encruzilhada entre a vida e a morte
(oposicdo explicitada no nivel fundamental, por meio da anélise semi6tica). Se permanece como esta — inerte,
no Ocupagdo Social, ou sem vigilancia e controle, no Estado Presente — sucumbird aos riscos do espaco em que
vive. Porém, ao se movimentar em direcdo as oportunidades, aceitando a presenca ou a ocupacao do Estado
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em seu lugar de habitacdo, pode acessar um vislumbre de um futuro melhor ou de uma vida transformada,
mesmo que sem visualizar em que consiste esse melhor.

A juventude vivencia temporalidades em diferentes escalas: ao mesmo tempo que ha dispositivos
tecnologicos de ponta, tais tendem a obsolescéncia, uma vez que as marcas temporais que remetem ao passado
superam aquelas que simbolizam a modernizacdo. Se o valor esta no devir ou na transformacdo do agora,
implica-se uma desvalorizacdo do instante presente.

Sao sujeitos contidos no lugar periferia: apesar de serem instigados a se moverem, ndo ha sugestao
de circulagdo pela cidade. Ora estdo ocultos em comodos pouco iluminados, ora estdo cercados por
grades (Figura 4). Assim, as publicidades demarcam uma area com limites precisos, ao mesmo tempo que
comunicam por onde esses individuos podem se locomover. A area em situacdo de vulnerabilidade, por sua
vez, é permeada de valores disféricos, como medo, tristeza, falta, desordem, esterilidade, paralizacdo no
tempo, esquecimento e morte.

Figura 4 - Quadros dos VTs Ocupacao Social (2016) e Estado Presente (2019)

Fonte: Canal Ampla Comunicagdo — YouTube (Ampla Comunicagdo, 2016) e Canal Governo do ES — YouTube (Governo Do
Espirito Santo, 2019).

Ha relagdes explicitas de coercdes simbolicas e concretas sobre o lugar; sdo iniciativas que ocupam
ou se tornam presentes, consoante os nomes dos programas sociais. O conflito estd figurado no combate
a violéncia e a criminalidade e, se sdo significagbes que existem sobre o lugar, incorre-se em sentidos de
controle e monitoragdo da periferia sob o discurso da seguranga ptblica.

As proprias publicidades, nessa visada, se configuram como dispositivo de controle, enunciando mais
a favor do anunciante, construindo sua imagem enquanto sujeito competente para manter a ordem, do que em
relacdo ao publico a que se direciona. Ainda que falseie um simulacro de que sejam expressdes identitarias que
saem das areas em situacao de vulnerabilidade, pelas escolhas de projecdo dos discursos em um videoclipe
hip-hop e um slam, o controle sobre as escolhas discursivas da comunicagdo localiza-se fora desses lugares.

Os mecanismos de cessdo de voz revelam algumas artimanhas de enunciagdo. No caso do Ocupacdo
Social, a voz do Governo se confunde com a voz de um rapaz daquela localidade, enquanto na publicidade
do Estado Presente o narrador é outro sujeito, distante. No primeiro, hd um efeito de proximidade, de
reconhecimento e cuidado, ao passo que no segundo se explora um distanciamento do lugar.

A manifestagdo de poder, assim, incorre em uma manutencdo das hegemonias sociais, e a publicidade
é dirigida ao amplo ptiblico como um trunfo do poderio da gestao publica (mesmo quando envolve coprodugao,
como no caso do filme Ocupagdo Social) que, conforme compreendido nas reflexdes de comunicacdo publica,
é controlada por individuos da esfera privada e, com isso, o sentido de bem comum confunde-se com o
interesse de grupos hegemodnicos. Assim, os valores de seguranca, repressao a criminalidade e cercamento
da juventude surgem nos objetos publicitarios analisados como demonstracao da capacidade das gestées em
manter o controle.

Uma vez que os discursos sobre a juventude nas publicidades recaem nos estere6tipos correntes sobre
aqueles que vivem em areas de vulnerabilidades, se torna imperativo pensar e propor praticas alternativas que
vao contra o gradiente hegemonico.

Por uma publicidade social de interesse publico para a ju-ventude

Tal qual um palco em que sdo expostas encenacdes das relacdes cotidianas, o fazer publicitario se
torna um lugar para observar dadas interacdes sociais, modelos de vida e preocupagoes correntes de um corpo
coletivo em certo momento (Landowski, 1992; Trindade, 2012). Esse aspecto é evidente ao visualizarmos
como a juventude é apresentada na publicidade segundo as pesquisas académicas: mais que uma restrita faixa
etaria, se constréi como valor para o consumo que perpetua as hegemonias culturais (Pereira, 2009). Ainda, é
delineada segundo o contexto historico e social, absorvendo as ideias comuns do corpo coletivo e utilizando-
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as como argumento de convencimento. Assim, apropria-se de marcas identitarias desses individuos (Lacerda;
Rocha; Castanha, 2015).

Nas publicidades dos programas investigados, essas marcas estdo no fazer artistico, no lazer e no
consumo: ao recortarem o hip hop, o slam, o grafitti, a danga, o futebol, o skate, entre outros, ha, em primeiro
lugar, um falseamento que fixa o parecer sobre o ser (Trindade, 2012) de que sdo expressdes genuinamente do
grupo em questdo. Ocorre, de fato, um reforgo de estere6tipo, pois as escolhas evidenciam uma gama restrita
de possibilidades. O objetivo de manipulagdo, na perspectiva semio6tica, é claro: convencer a populacdo do
poder-fazer do Governo do Estado.

Nas publicidades de cunho comercial, a completude surge na juncdo entre o sujeito na narrativa e
0 que é anunciado. Em nosso objeto de estudo, a modalizacdo ocorre quando os jovens se conjuntam ao
poder-fazer cedido pelo Governo do Estado, concretizado no discurso por oportunidades que, no entanto, sao
restritas e sob a vigilancia policial.

Na articulacao das presentificacdes — juventude, governo, oportunidades, lugar, policia, entre outros
— e auséncias — familia, educagdo — ha a reproducdo e manutencao da repressao sobre os individuos, do medo
do espaco periférico e dos sujeitos que ali vivem, e da gratificacdo, de modo a encarar as oportunidades como
acoes grandiosas que salvam a vida da juventude. Manifesta, desse modo, as macroestruturas sociais (Franga;
Pereira, 2009) e, nessa visada, reiteram visdes negativas sobre dado grupo.

As reflexdes sobre publicidade social nos fornecem caminhos para pensar os efeitos de sentido dos
videos analisados e, sobretudo, pistas para que possam ser elaboradas publicidades que rumem para outra
direcdo. Sabe-se que, embora se configure como ferramenta til para tornar visivel questdes sociais, ha grande
risco de banalizar temas, esvaziar os discursos e reproduzir estere6tipos, sugerir oportunismos por parte dos
anunciantes e, por fim, ndo auxiliar na solugdo dos problemas. Na andlise realizada, é evidente a recorréncia
estereotipica. Ao focar nas acdes a serem realizadas no futuro da enunciacdo, ndo mostram a eficiéncia das
iniciativas para com a juventude, a ndo ser no aspecto da seguranca publica, em que ha afirmacdo categérica
da reducdo no niimero de homicidios.

Pelos normativos e publicacdes normativas, entende-se a publicidade produzida pelos governos no
Brasil como orientada a utilidade publica, em prol de um bem tido como comum (Saldanha; Alves, 2017).

A questdo dessa acepcgao é justamente a definicao do que é o bem comum. A esfera publica democratica
é compreendida como uma sobreposicdo das esferas estatais, de mercado, privada e publicas, com pontos de
intersecgoes e influéncias, e o controle concentra-se em determinadas partes da sociedade. Por exemplo, se
sujeitos hegemdnicos estdo em cargos de poder no Estado e, ao mesmo tempo, tém forte presenca nos meios de
comunicacao, os valores veiculados na midia serdo os do grupo hegeménico. Aqui, ha um exemplo pratico do
pensamento de Santos (2007) de que quanto mais longe dos polos de poder — no caso, a juventude periférica
—, mais dificuldade tem em se fazer ouvir.

A légica contra-hegemonica da publicidade social, aspecto que merece destaque, incorre na inversao da
proposta tradicional de difusdo. Ha o interesse de levar o cidaddo a assumir como se fossem suas questdes que,
a primeira vista, ndo lhe atingem diretamente. Desse modo, ha uma vinculacdo profunda com os problemas
promulgados (Saldanha, 2018), reforcando a responsabilidade histérica de toda sociedade junto a periferia e
aos jovens que ali vivem.

Nessa toada, a publicidade, com seu poder modalizante, se torna um lugar potente para distribuir um
poder-sentir a populacao, ao invés de reforcar a l6gica do poder-fazer encontrada nas analises realizadas. A
noc¢ao de bem comum sai da preocupacdo com a seguranca publica para uma preocupacdo genuina com 0s
futuros dessas juventudes, no plural.

A pratica publicitaria de interesse publico (centrada nos interesses do cidaddo), oposta a de utilidade
publica — que repousa nas visdes de pequena parcela da sociedade — (Saldanha; Alves, 2017; Saldanha; Bastos,
2018) se mostra como um caminho necessario na redistribuicao de vozes no discurso. Tal procedimento exige
uma postura pautada na interagao com sujeitos, bem como no fazer publicitario antirracista, contraestereotipico
e contraintuitivo — que compele as construcdes discursivas a desafiar o status quo de grupos tratados
desigualmente, os posicionam em novos papeis e atualizam as percepgoes e sensibilidades da sociedade sobre
eles (Leite, 2019).

Dos dois videos publicitarios analisados, enquanto proposta de coprodugdo, o Ocupacao Social
apresentou um potencial de uma publicidade dialogada com individuos fora dos polos de poder. Entretanto, o
modo como foi produzido sugere forte controle por parte do enunciador, mesmo com os diversos mecanismos
empregados para ancorar o dizer verdadeiro na realidade vivida pelos jovens. Dessarte, ndo houve brechas
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para que essa juventude enunciasse sobre si mesma, salvo quicd em tracos que remetam ao CONsumo, COMo
a escolha de vestuario que, em nossa compreensdo, foi a Unica janela que apresentou pouco controle das
escolhas expressivas que indicam uma identidade.

Para uma publicidade de interesse publico, é primordial que aqueles que trabalham com comunicacao
nos orgdos publicos e nas agéncias de comunicacdo reflitam sobre as andlises realizadas na academia. No
exame das estruturas publicitarias, como no estudo aqui realizado com base na sociossemi6tica, demonstra-
se, pela refracdo/reflexdo das relacGes sociais, quais pontos da linguagem publicitaria podem ser alterados
para a distribuicao de discursos mais justos.

Se a teoria-metodologia sociossemi6tica entende o processo de significacdo em ato, compreendemos
que futuros passos na investigacdo estdo na compreensao do sentido que surge na interagao entre a juventude
de periferia e as publicidades. Ainda, se a proposta é que os jovens periféricos enunciem sobre si mesmos, em
caso de uma aplicacgao pratica, analisar os efeitos resultantes dessas enunciacoes é essencial para compreender
as mudangas de sentidos.
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