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1. Introducao

O reordenamento politico dos espagos de sociabi-
lidade decorrentes de transposi¢des humanas ficou glo-
balmente mais frequente e visivel, principalmente na
segunda década do novo milénio. Antes da pandemia
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Resumo

O objetivo do artigo é compreender as movimentacoes que resultam em aglomera-
coes humanas e refletir sobre se e como a Publicidade Social de Causa pode contribuir
para consubstanciar o sentimento de pertencimento de populacoes em deslocamento
antes e durante a pandemia, sem descuidar da questao dos direitos fundamentais.
A metodologia se baseou na pesquisa-agdo e na revisao bibliografica, e recortamos
como corpus o caso do senegalés Ousmane Thiam, que hoje é residente no Brasil
e reconhece que a Publicidade Social de Causa foi imprescindivel para impulsionar
seu negobcio, viabilizar economicamente sua permanéncia no pais e arrojar sua parti-
cipacdo politica e insercdo nas questdes humanitérias de imigrantes e refugiados na
cidade de Niterdi (RJ).

Palavras-chave: Publicidade Social de Causa, pesquisa-acao, reintegracao de refugia-
dos e imigrantes.

Abstract

This paper aims to understand the movements that result in human agglomerations
and to reflect on whether and how Social Cause Advertising can contribute to subs-
tantiating the feeling of belonging of displaced populations before and during the
pandemic, without neglecting the issue of fundamental rights. The methodology was
based on action research and bibliographic review, and we chose as a corpus the case
of Senegalese Ousmane Thiam, who now resides in Brazil and recognizes that Cause
Social Advertising was essential to boost his business, making his stay in the coun-
try economically viable and to launch his political participation and insertion in the
humanitarian issues of immigrants and refugees in the city of Niter6i (RJ).

Keywords: Social Advertising of Causes, action research, reintegration of refugees
and immigrants.

provocada pelo novo coronavirus, o Brasil ja se destacava
como o pais com maior acimulo de pedidos de asilo na
América Latina. De acordo com o relatério Tendéncias
Globais — Deslocamentos Forcados em 2017 (Saldanha e
Morais, 2019), o nimero de solicitantes de refugio saltou
de 35.464 em 2016 para 85.746 em 2017.
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Um exemplo marcante disso foi o deslocamento da
populacao venezuelana para a regiao norte do Brasil. Com
0 agravamento da maior recessdo da histéria da Vene-
zuela, parte da populacao se acomodou no pais vizinho,
alterando sua rotina cotidiana. Em seguida, no inicio de
2020, com a intensificacao da irradiacao do novo corona-
virus, o governo brasileiro se uniu ao Alto Comissariado
das Nagoes Unidas para os Refugiados (ACNUR) e cons-
truiu um hospital temporério em Roraima para acolher os
refugiados e conter a disseminagao da doenca (Ferreira,
2020). Outra agado importante que ocorreu na capital
Boa Vista, por volta do més de abril, foi a distribuicao de
produtos de higiene e itens de alimentacao para os mais
vulneraveis. No entanto, com a piora da doenga, as fron-
teiras internacionais foram fechadas e o movimento foi
interrompido.

No que tange a vulnerabilidade dessa e de outras
regides fronteiricas, acentuou-se o desequilibrio no
acesso a bens e servicos elementares de sobrevivéncia,
principalmente os de saude bésica, o que, segundo a
equipe de jornalismo de dados da BBC News, resultou na
morte de mais de 1 milhdo de pessoas desde janeiro de
2020, quando houve a confirmagao da primeira morte por
Covid-19 na China. O ponto a ser destacado é que o
“virus continua a se espalhar pelo mundo, com mais de
32 milhoes de casos em 188 paises. E regides e paises
que aparentemente haviam tido sucesso na contencao ini-
cial da pandemia passaram a enfrentar o crescimento das
infeccoes mais uma vez” (BBC News 2020).

Seguindo essa trilha, o planeta chegou a 1,3 milhao de
pessoas mortas por Covid-19, “e os paises com mais ¢bi-
tos depois dos EUA sao Brasil (167 mil), fndia (131 mil),
Meéxico (99 mil) e Reino Unido (53 mil)” (G1, 2020)'. Em
meio ao panorama de exterminio, a Organizacdo Mundial
da Satde adverte para o progndstico “de que o numero de
mortes pode chegar a 2 milhdes antes de uma vacina estar
amplamente disponivel para a populacao” (Nebehay et al.,
2020); ou seja, nao basta existir a vacina, mas é necessério
que haja um projeto de vacinacao estruturado.

De acordo com os dados consolidados publicados
semanalmente no boletim epidemiolégico do Ministério
da Satde, Roraima é “o estado brasileiro com a maior
taxa de incidéncia (5.931,9 casos por 100 mil habitan-
tes) e mortalidade (90,3 ébitos por 100 mil habitantes)”
(Brasil 61, 2020). Nao sé na regiao norte, mas em toda a
sua extensao, no Brasil a contaminacao se alastra cotidia-
namente. Mais do que isso, o pais vem protagonizando
negativamente o debate sobre a contégio nos meios de
comunicagao, na Organizacdo das Nacoes Unidas (ONU),
na Organizagdo Mundial da Satde (OMS) e em todo
canto. Os discursos sao incoerente e irresponsavelmente

1 A saga genocida s6 aumenta, e atualmente “a Africa ultrapassou 2
milhoes de casos e 48 mil mortes” (G1, 2020).
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massificados pelas redes oficiais do governo, além de
reforcarem a fala da midia hegemonica que insiste em
dizer que o virus ndo escolhe vitimas. Na contramao
desse discurso, a presidente da Fundacao Oswaldo Cruz
(Fiocruz), Nisia Trindade Lima, diz que estamos “todos
passando pela mesma tempestade no mesmo mar. Mas é
como se alguns estivessem em transatlanticos, outros em
iates, outros em barcos a vela ou mesmo canoas” (Ribeiro,
2020).

Em outras palavras, a endemia € global, mas o aniquila-
mento estd ao lado. Logo, é urgente que se pense em con-
dutas que permitam amenizar os quadros de sofrimento
instaurados localmente, de maneira desigual. Trata-se de
um panorama cruel que atinge, em especial, a populacao
mais pobre que nao tem a possibilidade de seguir as ins-
trucoes divulgadas diariamente pela ONU ou pela OMS:
use éalcool em gel; lave as maos; mantenha-se em isola-
mento; evite ajuntamentos, e por af vai.

Este é o cendrio que impulsionou a reflexao a respeito
de uma préaxis com foco em uma das possiveis perspecti-
vas de reacdo a contingéncia dada, com agdes comunica-
tivas de “Publicidade Social de Causa”. Trata-se de uma
prética relacionada a criacdo de solugdes técnico-opera-
cionais simplificadas e de baixo custo, voltadas para acoes
de resisténcia as diversas formas de exclusio que se agra-
varam na atualidade, sejam de ordem simbélica, politica,
social ou econdmica, etc. A proposta central deste tipo
de publicidade social é dar visibilidade as causas advindas
das pressoes coletivas em prol dos direitos humanos, do
acesso a cidadania e, no caso deste artigo, dos possiveis
impactos humanos decorrentes das reconfiguracoes das
cidades antes da crise de saude planetdria, mas com restri-
cOes voltadas para solucdes durante a mesma crise.?

Se ampliarmos a angulacao de nossa lente, veremos
que a situacao atual dos refugiados se agrava quando a lei
internacional de refiigio nao é respeitada. Se ajustarmos
o foco dessa mesma lente, veremos que tratamos aqui da
desumanidade do que j& é desumano por principio. Na
prética, a tragédia provocada pela difusédo do Sars-CoV/-2
potencializou o desrespeito a vida, principalmente dos
que ja se encontravam em situacdo maxima de desamparo
ou abandono.

Voltando a 2017, o lider da ONU em protegao inter-
nacional, Volker Turk, afirmou, em discurso proferido no
Encontro do Comité Executivo da Agéncia da ONU para
Refugiados (em Genebra), que as violacoes “ocorrem
em todas as partes do mundo. Em particular [...] assas-
sinatos de refugiados por militares e [...] uma onda de
graves incidentes de devolucéo, retorno involuntario de
refugiados” (UNHCR-ACNUR, 2017). Esses movimentos de

2 Ao atualizarmos este artigo, escrito antes da pandemia, além de
articularmos a Publicidade Social com a realidade da populagao em
deslocamento, fortalecemos o debate incluindo os efeitos da crise
pandémica mundial.
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reordenamento urbano continuo costumam reorganizar as
estruturas das cidades de modo a favorecer ou resguardar
a elite. Por exemplo, ainda que o0 novo coronavirus mire
em uma totalidade, mas atinja os desvalidos de modo mais
certeiro, as narrativas sobre 0s rearranjos na vida familiar,
nos ambientes de trabalho, nas vizinhancas e na relagao
com a cidade remodelada tém sido naturalizadas na cate-
goria da “nova normalidade”, a partir do parametro da
classe dominante, de forma equanime sem considerar as
diversidades. Tudo isso com o aval de diversas institui¢oes
(os Estados, a midia, as instituicoes internacionais, etc.)
que reforcam o discurso do isolamento e recomendam
que as aglomeracoes sejam evitadas.

Particularmente no Brasil, esse discurso nao faz o
menor sentido, pois a maioria dos refugiados se instala
em moradias que ja configuram “em si” concentracoes
humanas e recebem do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) a nomenclatura oficial de “aglomera-
dos subnormais”. Trata-se da terminologia que define a
ocupacdo irregular de terrenos de propriedade alheia —
publicos ou privados — para fins de habitacdo em éareas
urbanas. Tais localidades costumam apresentar caracteris-
ticas de padrdo urbanistico irregular, situando-se em areas
com restricao a ocupacao e caréncia de servicos publicos
essenciais. “No Brasil, esses assentamentos irregulares
sao conhecidos por diversos nomes como favelas, inva-
soes, grotas, baixadas, comunidades, vilas, ressacas, lote-
amentos irregulares, mocambos e palafitas, entre outros”
(IBGE, 2020).

Inicialmente a narrativa que estimulava a protecao
“na moradia” se dirigia aos corpos idosos. Porém, num
curto espaco de tempo as mensagens passaram a difun-
dir o medo da morte e da solidao para todos 0s corpos e
idades. Em suma, continuamos inseridos num tenebroso
quadro que potencializa diariamente um estagio coletivo
de sofrimento e ansiedade que atinge o planeta, seja pela
via da doenca em si ou pelo medo de sua transmissao.
Neste artigo, tentaremos compreender as movimentacoes
humanas anteriores a pandemia, para refletirmos sobre
se e como a Publicidade Social de Causa pode contribuir
para consubstanciar o sentimento de pertencimento de
populagdes deslocadas de seus centros origindrios, consi-
derando o quadro humanitario atual.

A publicidade bem como 0s novos processos de con-
sumo vém sofrendo transformacoes estruturais impulsio-
nadas pelo avancgo e pela popularizacao das tecnologias
digitais, sobretudo dos mobiles. No cenario da comunica-
cao publicitaria brasileira, um conceito que ganha, cada
vez mais, relevancia na discussao epistemoldgica e meto-
dolégica é o de Publicidade Social e suas derivacoes,
como a tipificacao “Publicidade Social de Causa”. Dentre
as questoes desenvolvidas e aprofundadas por este tipo
de “publicidade social”, destacam-se as decorrentes ou
ligadas, direta ou indiretamente, as causas ambientais
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bem como as causas humanitdrias proeminentes ainda
antes da pandemia, como: consumo consciente, crimina-
lizacao do racismo, novas formas de adocao, igualdade/
equidade de género, combate a fome, moradia (gentri-
ficacdo), impactos da crise hidrica, entre outras ligadas
aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) da
Agenda 2030 da ONU. Ultimamente, as acdes de Rein-
tegracao Social, que incluem novos atores agrupados no
redesenho dos centros urbanos, vém se acentuando, e
este sera nosso objeto. Pretendemos compreender essas
movimentacoes mesmo antes da eclosao da Covid-19,
para entdo refletir sobre se e como a Publicidade Social
de Causa poderia contribuir concretamente para con-
substanciar o sentimento de pertencimento das popula-
cdes que se deslocaram de seus centros origindrios para
se concentrarem nas cidades reestruturadas durante o
espalhamento do novo coronavirus.

Como corpus recortamos o caso do senegalés Ous-
mane Thiam, cuja atuacao acompanhamos desde 2017. A
escolha se deu por sua historia, sua trajetdria politica e por
seu reconhecimento da importancia da Publicidade Social
de Causa para impulsionar seu negdcio. Thiam arrojou sua
participacdo politica quando, a partir da prépria experién-
cia, passou a contribuir com tantos outros senegaleses,
ajudando-os a viabilizar economicamente a permanéncia
no pais. Destacou-se politicamente quando se inseriu nas
questdes humanitarias dos imigrantes e refugiados no Rio
de Janeiro, com énfase na cidade de Niterdi.

Recentemente, com apoio do Ministro dos Senega-
leses no Exterior, Sory Kaba, Ousmane assumiu o cargo
de presidente da “Associagao Lu Neep Bokk”, a Associa-
cdo dos Senegaleses em Niter6i. Thiam também € bem
conhecido no setor de imigracao, e seu desempenho
como voluntario na ONG Céritas € de acirrado engaja-
mento politico e civico, uma vez que auxilia migrantes
em situacao de deslocamento para as deliberagdes pra-
ticas da vida cotidiana, como acesso aos direitos basicos
individuais previstos na Constituicao Federal, a exem-
plo dos juridicos, trabalhistas, sociais, etc. Por fim, dis-
correremos sobre sua atuagido no cenario pandémico.

Debateremos sobre a tipificacao “Publicidade Social
de Causa”, com enfoque nas formas de acolhimento do
estrangeiro®, para entao ponderarmos se ha efetividade
comunicativa deste tipo de publicidade na promocgao, ou
nao, da vinculacdo do individuo no novo territério. Os
pontos centrais serdo: a condicao de chegada ao pafs,
a insercao social na cidade, as dificuldades de docu-
mentacao, empregabilidade ou iniciativas de trabalho
autdénomo, impasses com o idioma, saudade da terra de

3 Contanto que nao esteja na condicao de turista ou expatriado,
aquele que vive fora de sua patria. Na maioria dos casos, 0s expatria-
dos sao representados por executivos ou colaboradores transferidos
(em grande parte com a familia) para empresas ou filiais localizadas
em paises com culturas distintas.

Questoes Transversais — Revista de Epistemologias da Comunicacao



Patricia Saldanha

origem, além da importancia da parceria com os Movi-
mentos Sociais e ONGs.

Metodologicamente nos pautamos na dindmica da
pesquisa participante com énfase na pesquisa-acao, soma-
das as entrevistas em profundidade que realizamos pre-
sencialmente na primeira etapa. J& as atualizagdes dos
dados foram por WhatsApp, por conta do distanciamento.
Os fragmentos das falas de Ousmane Thiam e de Jossana
Soares (sua esposa, companheira e socia) serdo intercala-
dos no texto para ilustrar o que a pesquisa bibliografica e
as consultas de dados disponibilizados na internet funda-
mentaram teoricamente.

2. O cendrio global e as situacoes de desloca-
mento humano

E premente pensar na maneira como o planeta vem
se modificando em funcdo da nova logistica humanitéria
resultante de diversos motivos que ja avancavam antes da
atual pandemia. O que era gripe semelhante a um resfriado
virou Covid-19 (Coronavirus Disease de 2019), a doenca
fisica do novo coronavirus resultante de “uma nova cepa
do virus (2019-nCoV) que foi notificada em humanos pela
primeira vez na cidade de Wuhan, na provincia de Hubei,
na China” (Fiocruz, 2020). A linhagem do virus que se
proliferou de forma mais agressiva na satde fisica revelou
a fragilidade das estruturas publicas e privadas ligadas a
saude e a economia e afetou, consequentemente, as bases
sociais e politicas nos quatro cantos do mundo. Salien-
tamos aqui as questoes ligadas as causas ambientais, as
causas humanitarias ou a ligacdo entre ambas. Em relacao
ao meio ambiente, temos a questdo da escassez de agua,
que perpassa 0 novo cenario pandémico e poderd afetar
em grandes propor¢des a sobrevivéncia de populagdes de
diversas partes do globo. Simultaneamente, 0s casos de
violagdo dos direitos humanos também acirram e poten-
cializam os movimentos de deslocamento, como sera visto
adiante.

Em marco de 2018, uma agenda de acao pela dgua em
prol de alteracoes na forma de gestao dos recursos hidri-
cos do planeta foi langada ap6s lideres mundiais reuni-
rem-se para discutir o tema e suas consequéncias. De
acordo com a agéncia Envolverde, liderancas de paises
como Austrdlia, Hungria, Jordania, Holanda, Peru, Ilhas
Mauricio, México, Bangladesh, Africa do Sul, Tajiquistao e,
por fim, Senegal elaboraram um documento que esté dire-
tamente ligado ao sexto “Objetivo de Desenvolvimento
Sustentével da ONU” — Agua Potavel e Saneamento, intitu-
lado “Faca cada gota contar: uma agenda de acao pela dgua”
(Ottoboni, 2018). Com foco nas alternativas para a reso-
lugdo da possivel supressao de dgua em um futuro bem
proximo, os lideres concordam que este pode ser
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um dos maiores riscos globais para o progresso econo-
mico, paz e segurancga, erradicacio da pobreza e desen-
volvimento sustentavel. [...] Em todo o mundo, 80% da
agua usada é devolvida ao meio ambiente sem ser tratada.
Cerca de 90% dos piores desastres naturais humanitarios
desde os anos 90 estiveram relacionados com a dgua,
como cheias e secas (Ottoboni, 2018).

A probabilidade dos deslocamentos humanos em busca
de 4gua aumentarem exponencialmente em, aproximada-
mente, menos de uma década estd anunciada, mesmo que
impliquem o aumento de aglomeracOes. Ainda que ter-
mos ligados a concentracdo humana despertem aversao,
¢ preciso admitir que quando a sede de sobrevivéncia se
expressa na sede fisica, ajuntamentos humanos podem
nao mais significar repulsa, mas podem ser a opgao
tatico-operacional de avanco em direcdo a subsisténcia.
As chances de as concentragdes populacionais acontece-
rem em centros urbanos mais estruturados em termos
de saneamento, distribuicdao de alimento, possibilidades
de trabalho e acesso a 4gua também precisam ser pen-
sadas, uma vez que nao sé as relacdes sociais, econdmi-
cas e politicas sofrerdo impactos, mas a vida humana sera
diretamente atingida, sabe-se 14 em que escala, pois, na
conjuntura atual, medidas de higiene, destacando o “lavar
as maos”, passaram a ser medidas de preservacao da vida.

De acordo com Anténio Guterres, secretario-geral da
ONU,

as recomendacoes do painel podem ajudar a proteger
0s recursos hidricos e tornar a agua potdvel e condigoes
sanitdrias uma realidade para todos. O documento alerta
que 700 milhoes de pessoas em todo o mundo correm
risco de serem deslocadas devido a falta de dgua até
2030. [...] Em todo o planeta, 40% das pessoas sao afe-
tadas por falta de dgua e mais de 2 bilhdes de pessoas
bebem dgua insegura para consumo e 4,5 bilhdes ndo tém
acesso a servicos sanitarios (in Ottoboni, 2018).

Nao se trata de uma futurologia infundada, mas de um
prognéstico que precisa ser maturado, uma vez que hé
grandes probabilidades de ocorrer, principalmente apés o
advento da Covid-19. Resgataremos duas conjunturas pas-
sadas de remanejamento e reorganizacao de pessoas que
aconteceram em outras fases da histéria, uma no século
XIX e outra no século XX, com provaveis similaridades e
possibilidades de efeitos sociais decorrentes de agregacao
de gente em cidades.

No final do século XIX, por exemplo, foi possivel obser-
var que a massa populacional se deslocou das sociedades
tradicionais nos centros rurais (Gemeinschaft), onde a
vida coletiva tinha lagos fortes e vinculativos que conso-
lidavam o pertencimento, para o que Ferdinand Tonnies

Vol. 8, n° 16, julho-dezembro/2020



Publicidade Social de Causa como tética de resgate do direito a vida: refugiados e imigrantes reintegrados no cotidiano da cidade reinventada

(1855-1936) chamou de sociedades modernas, nos cen-
tros urbanos (Gesellschaft), “num contexto de individuos
atomizados e insensfveis aos valores coletivos” (Ferreira,
2001, p. 102).

Na época, a massa passou a ser objeto de reflexao das
ciéncias sociais e humanas, e dois nomes de destaque para
tais estudos foram o sociélogo francés Gustave Le Bon
(1841-1931) e o jornalista e filésofo espanhol José Ortega
y Gasset (1883-1955). Le Bon estudou o lado psicossocio-
16gico das multidoes e observou que os espagos publicos,
cada vez mais repletos, conformavam-se em “multidoes”.
Assim, “ele detecta o poder das multidoes como um sin-
toma universal de todas as nagoes” (Ferreira, 2001, p.
105) e alertava que os impactos das multidoes poderiam
indicar as etapas finais das civilizacdes ocidentais. Ja para
Ortega y Gasset,

a massa existe, entdo, pela sua revolta, isto é, pela violén-
cia ou subversao do diferente e singular. [...] a massa é
descrita como sendo formada por individuos atomizados,
reclusos nos seus espagos privados. Os meios de comuni-
cagdo surgem com forca nesse contexto refazendo a liga-
cdo de tais individuos com a sociedade (Ferreira, 2001,
p. 1006).

Ou seja, nao se tratava apenas de entender como
amontoados de pessoas caminhavam desordenadamente
para um mesmo centro, mas procurava-se compreender o
decurso da reorganizacao do espaco ptblico que se encon-
trava inflamado por asperezas e articulado ou consolidado
por dispositivos da comunicacao.

Tempos depois, logo na primeira década do século XX
e no periodo entre guerras, outra movimentacao humana
significativa foi observada e analisada pelos estudiosos da
Escola de Chicago. Os pesquisadores da época elegeram a
cidade como lugar de mobilidade e observacao, conside-
rando-a como “laboratério social”.

Entre 1915 e 1935, as contribuicoes mais importantes
de seus pesquisadores sao consagradas a questao da imi-
gracao e da integracao dos imigrantes na sociedade ame-
ricana. E a partir dessas comunidades étnicas que Park
se interroga sobre a funcdo assimiladora dos jornais e,
em particular, das inumeras publicagbes em lingua estran-
geira sobre a natureza da informacao, o profissionalismo
do jornalismo e a diferenca entre ele a “propaganda
social” ou publicidade municipal (Park in Mattelart,
2000, p. 31).

Percebe-se como a comunicacao esteve presente nao
s6 pela acdo dos meios, mas também pela acao das ativi-
dades profissionais como as jornalisticas e das ligadas a
propaganda e a publicidade. Nao se falava em publicidade
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social, muito menos em publicidade social de causa, ape-
sar de os Estados Unidos estarem cunhando a terminolo-
gia e iniciando sua prética, naquela época, para atender a
outros fins.

Dois outros conceitos importantes da Escola de
Chicago foram “interacionismo simbélico” e “comuni-
dade”, cuja organicidade foi compreendida pelo prisma
das observactes que, na época, se referiam a luta pelo
espaco fisico e a forma como a populacdo se enraizava
territorialmente. Consideraram-se também a maneira
como seus membros organizavam suas relacoes de inter-
dependéncia, partilha de experiéncias e manutencao de
um espirito organico numa rede conectada por um “nexus
vital”, o pertencimento. Sem pertencimento nao havia um
ser-em-comum e sem um comum inteligivel ndo havia cone-
x40 e, portanto, a comunidade ndo seria possivel. Para que
tal inteligibilidade viabilizasse o comum, o dominio da lin-
gua seria crucial, e é nesse diapasao que o “interacionismo
simbélico” pensado pelo socidlogo americano Herbert
Blumer (1900-1987) foi elementar. Como fala Ousmane
Thiam em entrevista concedida para esta pesquisa,

Z

[...] eu sou do Senegal, que € colonizacao francesa,
entao minha primeira dificuldade ao chegar aqui foi ten-
tar falar com as pessoas. Foi muito dificil, mas eu acho
que o que me ajudou muito foi o prazo de seis meses
para ficar analisando se ‘vou’ ficar aqui no Brasil ou se
‘vou’ voltar para o Senegal, porque ja tem passagem de
ida e de volta [...| comecei a acostumar com 0 povo e
tentar conversar. Passaram seis meses e fui jogando no
meu pensamento que eu ‘vou’ ficar (Thiam, 2019).

Para Blumer, “o significado é um produto social, uma
criacdo que emana das atividades dos individuos a medida
que estes interagem” (Carvalho et al., 2010, online). A
compreensao do idioma seria uma ponte poderosa para
promover a interacao, e sua incompreensao, uma vala pro-
funda capaz de separar as partes e impedir a comunicagao
por auséncia de significacao. E preciso atentar que, depen-
dendo do contexto, as relacdes interativas sao complexas
e podem ter fins de dominacao ou de libertacao, jamais de
neutralidade. A colonizagao francesa, por exemplo, seguiu
uma doutrina de assimilacao, cujo objetivo era “transfor-
mar os africanos ‘selvagens’ em negros e negras franceses
‘evoluidos’ (Appiah, 1997 p. 20). Ja no caso da chegada
de Thiam ao Brasil, o tempo foi a chave para aprender o
idioma enquanto ferramenta de construcao de sentidos
e apreensao de significacoes capazes de lhe dar autono-
mia para que pudesse compreender a estrutura do lugar,
pois “Cada lugar €, a sua maneira” (Santos, 2014, p. 213),
para entao acessar seus direitos fundamentais. Conforme
0 tempo passou, a compreensao da lingua viabilizou a
percepcao dos simbolos que foram assimilados e muitas
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vezes ressignificados, permitindo uma interacio efetiva®.
Foi neste mesmo raciocinio que Herbert Blumer definiu o
interacionismo simbélico em trés ideias iniciais:

A primeira é que o ser humano orienta seus atos em dire-
¢do as coisas em funcdo do que estas significam para ele
[...] A segunda é que o significado dessas coisas surge
como consequéncia da interacdo social que cada qual
mantém com seu proximo. A terceira é que os significa-
dos se manipulam e se modificam mediante um processo
interpretativo desenvolvido pela pessoa ao defrontar-se
com as coisas que vai encontrando em seu caminho
(Blumer in Carvalho et al., 2010, on-line).

Percebe-se al que o rearranjo politico dos espacos
de sociabilidade decorrentes de transposi¢does humanas,
nem sempre pacificos, sdo articulados por acdes comu-
nicativas. Experiéncias prévias denotam a ocorréncia de
embates durante o periodo de ocupagio dos espacos, com
chances de hostilidade e brutalidade, seja por falta de
entendimento da lingua, por desconhecimento da legisla-
cao vigente no local ou pelo desespero da sobrevivéncia.
Por isso, seria prudente pensarmos em acgdes concretas
que tivessem o intuito de contribuir com a minimizagao
do sofrimento de individuos que avangam para conquis-
tar espacos e permanecer neles. A acao comunicativa que
propomos compreender € a Publicidade Social de Causa.

As questdes difundidas por este tipo de publicidade
social precisam de constante atualizacdo, uma vez que
estao diretamente ligadas aos Movimentos Sociais, que,
por conseguinte, renovam frequentemente seus objetos
de luta ou a maneira como os tratam. Partimos do pressu-
posto de que as campanhas desta vertente podem contri-
buir para uma leitura positiva de assuntos que ganharam
visibilidade negativa em funcao do modo como foram nar-
rados pela midia hegemonica, a exemplo da mobilidade
de pessoas pelo globo e suas consequéncias no ambito
local. Uma das instituicdes de referéncia para o acolhi-
mento dos sujeitos em situacao de deslocamento, muitas
vezes denominados invasores, que pode contribuir para o
entendimento do modus operandi da comunicagao publi-
citaria em vertente social, é o Programa de Atendimento a
Refugiados e Solicitantes de Reftigio da Caritas RJ°, que se

4 “Sem o escrever explicitamente, B. Stiegler (1994, p. 25) apro-
xima essas duas propostas, quando reinterpreta Gehlen e Habermas,
ao realcar a oposicao entre uma interacao mediada pelas técnicas e
sua racionalidade e uma interacao mediada pelos simbolos e pela
acao comunicacional” (Santos, 2014, p. 214).

5 Apoiado pelo ACNUR — Alto Comissariado das Nagdes Unidas
para Refugiados. Disponivel em: http://www.caritas-rj.org.br/quem-
-somos.html. O Acnur foi criado em “1950, ap6s a Segunda Guerra
Mundial, para ajudar milhoes de europeus que fugiram ou perde-
ram suas casas.” Disponivel em: https://www.acnur.org/portugues/
historico/.
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dedica a inclusdo cotidiana de “pessoas que tiveram que
deixar seus lares devido & perseguicao motivada por raca,
religido, nacionalidade, opiniao politica ou pertencimento
a um grupo social especifico, ou ainda que enfrentavam
graves e generalizadas violacdes de direitos humanos em
seus paises” (Céritas, 2018).

Trata-se de um projeto que atende imigrantes e “refu-
giados de mais de 60 nacionalidades” (Céritas, 2018),
considerando suas particularidades, sem cair na cilada de
compreender de maneira homogénea todos os sujeitos
em deslocamento, como se eles reduzissem sua esséncia
a este comum compartilhado. E mais ou menos a trilha do
que o filésofo beninense Hountondji chamou de “unani-
mismo”; em outras palavras, compreender uma homoge-
neidade cultural para o continente africano, como se fosse
uma “crenca em que ha uma espécie de corpo central da
filosofia popular compartilhado pelos africanos negros em
geral” (Appiah, 1997, p. 48). Ao praticar 0 “unanimismo”,
a Caritas se descola do projeto ocidental de apagamento
da diversidade humana. Este tipo de atitude seria 0 mesmo
que invisibilizar etnias e culturas através de generaliza-
¢Oes que esterilizam as diferencas e, por conseguinte,
seria 0 mesmo que desqualificar o trabalho primoroso de
insercao social realizado pela ONG.

Para além da insercdo no mercado de trabalho for-
mal, outras atividades vém se desenvolvendo, como as
iniciativas auténomas de setores comerciais, artisticos,
esportivos, entre outros, que precisam de divulgacao. As
atividades sao variadas e vao desde a venda de comidas
tipicas de outros paises a confeccéo e comercializacao dos
acessérios de moda, etc. Muitas atividades que comegam
com trabalhos informais sao protagonizadas por refugia-
dos ou imigrantes que passam por situacoes degradantes.
No entanto, com apoio concreto que garanta 0 acesso aos
direitos civis, a tendéncia de reinsercdo pode acontecer
de maneira nao tao violenta, como conta Ousmane Thiam.

[...] estava trabalhando como cameld, aqui no Centro de
Niterdi, na praia de Piratininga, Itaipuagu, pra vender
6culos. [...] ndo me senti muito bem por causa dos guar-
das municipais. Eu pensei logo e falei “ah, eu acho que
nao vai dar certo para mim” [...] e fiquei procurando
[...]. Todo dia de manha eu ‘saio’ com minha carteira de
trabalho [...] eu passei aqui no Hospital Antonio Pedro,
atras dele tem uma obra |[...] eu trabalhei 14 nove meses.
[...] trés meses sem receber pagamento. Af [...] teve
um juiz que disse que ‘se souber’ que tem algum imi-
grante que estd trabalhando nessa obra sem receber...,
mas também tinha os brasileiros. Do nada o procurador
chegou 14. Na hora que ele chegou 14, logo perguntou
a mim e a um brasileiro: “Vocé esté trabalhando aqui?”
“A gente té trabalhando.” “Estdo recebendo saldrio?”
A gente falou: “Nao. A gente nao estéd recebendo.” E
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af ele falou: “Quanto tempo?”. A gente: “Trés meses”.
[...] O procurador: “Quero vocés acertando com essas
pessoas no prazo de 15 dias, para todo mundo receber
0s pagamentos. Se nao for, eu tenho outras formas que
eu poderei usar”. [...] Antes de chegar 15 dias, eles ja
pagaram sem as horas extras que a gente trabalhou. [...]
Ele marcou audiéncia, a gente recebeu. [...] Foi étimo!
(Thiam, 2019).

Para que Thiam e tantos outros estrangeiros tivessem
tais oportunidades, a PARES Céritas do RJ teve papel pio-
neiro no quesito de apoio para acesso a aspectos legais,
iniciando pela aquisicao da documentacao. Num primeiro
momento, conseguem a autorizacao para permanéncia,
depois a carteira de trabalho e, mais a frente, avanco com
os proprios negocios. Com a documentacio, 0s estran-
geiros podem seguir com iniciativas préprias. E ai que a
Publicidade Social de Causa, com enfoque na reintegragao
dos novos moradores na cidade, pode entrar no circuito
nao sé para impulsionar, mas para contribuir com o sus-
tento e manutencao das iniciativas. Em sete anos de Brasil,
Ousmane é dono da prépria marca. A loja fisica nao resis-
tiu e fechou em agosto de 2020, mas a marca permanece
com redes digitais como Facebook® e Instagram’ como
canal de vendas para todo o Brasil, além da participacao
em feiras. Atualmente Ousmane faz feiras em Brasilia e
Jossana segue na producao em Niterdi. Continuam firmes,
mas com distanciamentos esporadicos.

3. A Publicidade Social, uma possivel metodolo-
gia de transformacao social

Na época em que pesquisadores da Escola de Chicago
observavam os movimentos de deslocacao para/em terri-
torios norte-americanos, a Publicidade Social também foi
inaugurada nos Estados Unidos em duas fases. Num pri-
meiro momento com a criacao do Comité de Informacao
Publica (1917-1919), o Committee of Public Information
(CPI), pelo presidente norte-americano Woodrow Wilson.
“O Comité usava técnicas publicitarias para propagar ide-
ais politicos através de mensagens |...] que equiparavam
0 ‘6dio ao inimigo’ ao ‘amor a patria’, gerando um senti-
mento de medo coletivo, impelindo no cidadao o desejo
de contribuir para o sucesso da nacao na guerra” (Salda-
nha, 2019, p. 5).

Num segundo momento, ja no final da década de
1930, a Publicidade de Servicos Publicos se firmou como
categoria, e 0 entendimento da Publicidade Social (Public
Service Advertising) seguiu na mesma linha. Porém,
um diferencial acelerou as engrenagens desse tipo de

6 Disponivel em: https://www.facebook.com/dioroupaseacessorios/
7 Disponivel em: @diorthiamroupaseacessorios
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publicidade, pois os profissionais que trabalhavam nos
meios de comunicacao passaram a usar técnicas publicita-
rias para difundir os servigcos governamentais. As mensa-
gens eram pautadas pelas diretrizes do antigo “Conselho
Publicitario de Guerra” (WAC), que virou “Conselho Publi-
citario” e passou a chamar de Publicidade Social as acoes
realizadas pelas agéncias governamentais, mas também
as acoes de Responsabilidade Social ligadas ao fortaleci-
mento de imagem empresarial.

Diretamente ligado a nocéo de Responsabilidade Social
esta o Marketing Social ou Marketing para Causas Sociais,
definido como “ferramenta estratégica de marketing e de
posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma
questao ou causa social relevante, em beneficio mutuo,
[...] ¢ uma forma de melhorar a imagem corporativa, dife-
renciando produtos e aumentando tanto as vendas quanto
a fidelidade” (Pringle e Thompson, 2000, p. 3).

Quer dizer, basta uma tematica de cunho social entrar
no racional criativo® da campanha que, para a perspec-
tiva norte-americana, trata-se de uma Publicidade Social.
Nesse sentido, nota-se uma semelhanca com o que Pinho
tipificou como Propaganda Social, ou seja, “todas as cam-
panhas voltadas para causas sociais: desemprego, adogao
do menor, desidratacdo, toxicos, entre outras” (1990,
p. 24).

Nessa mesma direcdo segue a Espanha, outro pais de
destaque nessa linha de pesquisa e que coaduna com 0
entendimento em que a Publicidade Social se pauta no
tema. Emilio Feliu entende a Publicidade Social como um
“instrumento del marketing dirigido a los publicos exter-
nos, podemos considerar la Publicidad Social como ‘una
extension de la publicidad’. Asi, la Publicidad Social es a
la publicidad lo que el Marketing Social al marketing. Y
si el Marketing Social goza de carta de naturaleza, ¢por
qué no reconocérsela a la Publicidad Social? [...]” (Garcia,
2004, p. 2-3).

Em linhas gerais, ambos os paises supracitados pen-
sam a publicidade a partir da proposicao de tematicas
que serao divulgadas com base em visdes governamen-
tais ou corporativas e que, definitivamente, nao estao
em didlogo com os interesses da populacao que sera atin-
gida em alguma medida por tais comunicacoes. E como
se a medula da publicidade fosse subjugada pelos inte-
resses de estruturas de poder mercadolégicas ou estatais
que passaram a reestruturar sua esséncia independente-
mente do “comum” genuino que emerge da sociedade
civil, do espaco publico enquanto “rede adequada para
comunicagao de conteddos, tomadas de posicao e opi-
nides” (Habermas, 1997, p. 92). Sem esse espago para
partilha do comum néo hé vinculo, ndo ha engajamento

8 O racional criativo é um documento feito pelo redator para defen-
der para o cliente a solucao criativa adotada na mensagem conceitual
publicizada na campanha.
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organico, nao ha sentido, ndo ha pertencimento. Jirgen
Habermas (1997) percebe um deslocamento nos novos
interesses que, ao serem publicizados, contribuiram
com uma “refeudalizagao da sociedade”. Tais avancos,
cada vez mais sistematicos, em fungdo da pressao sofrida
pelo mercado, passaram a desenvolver leis para viabili-
zar a prépria insercao na ambiéncia da produgéao cultural
visando a naturalizacdo dos préprios valores e colocando
no lugar da argumentacao publica “(Publizitit) formas de
comunicacao cada vez mais inspiradas em um modelo
comercial de ‘fabricagdo de opinido’”. Habermas vé nisso
uma “refeudalizacao da sociedade” (Habermas in Matte-
lart, 2000, p. 8).

Para entender a Publicidade Social resgatamos a posi-
cao habermasiana para que a atividade publicitaria nao
fosse reduzida nem a prética de compra e venda em larga
escala, nem a divulgacdo de temdticas de cunho social sem
didlogo prévio com a opiniao publica. Sado bem-vindas as
praticas comerciais do microespaco, sem a perda de seus
prop6sitos sociais originais, como veremos com Ousmane,
para entdo compreendé-la como uma metodologia de
transformacao social.

Entendemos que a Publicidade Social “retoma seu
sentido inaugural etimolégico que é ‘tornar publico’
e convida a Sociedade Civil para participacao efetiva
desde o processo criativo, passando pela producao e/ou
pela fase de implementacao” (Saldanha, 2019) e esta-
belece suas interlocugbes com: Comunidades (grupos
que compartilham fisica ou virtualmente um mesmo
“comum”), Estado, Organizagdes (ptblicas ou privadas)
e os Movimentos Sociais. Nao estd presa a temporali-
dade estipulada pelo mercado e tem uma linguagem de
facil entendimento.

Nesse sentido, tomamos a base teérica desenvolvida
pelo Laccops, que, apesar de estar em desenvolvimento,
¢ propositiva e sistematiza num mapa tipoldgico as deri-
vagoes da Publicidade Social que, resumidamente, segue
a seguinte tipificacao: publicidade social afirmativa (traba-
lha com a potencializagdo dos valores afirmativos, a par-
tir do uso de tecnologias digitais, das comunidades que
compartilham um “comum” independentemente de sua
atuacao no espaco fisico ou virtual); publicidade social
comunitdria (mais direcionada para as comunidades de
vida fisica com acGes feitas pela, por e para a comunidade,
por agentes locais e com a participagdo de agentes exter-
nos); publicidade social de causa (ligada aos movimentos
sociais e causas humanitarias, como veremos a seguir);
publicidade social de interesse publico (tem a ver com a
comunicagao publica do governo federal, mas considera
“interesse” o que é definido pela opinido publica e nao
0 que é imposto de cima para baixo por estruturas de
poder) e a publicidade social transversal (uma publicidade
de ponta a ponta que conjuga empresas, poder publico e
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sociedade civil num movimento sinérgico para a resolucao
de questdes pontuais).

Em linhas gerais, entendemos como Publicidade Social
aquela que conta com a participacao efetiva da Sociedade
Civil na questao publicizada.

Acontece de fato, quando adeptos tomam para Si causas
de minorias como se fossem suas e propoem solugoes a
serem construidas de maneira participativa com prati-
cas colaborativas e engajadas. Ha [...] uma subversao da
logica hegemoénica vigente nas publicidades veiculadas no
mass media ou seja, é uma angulacao contra-hegemonica
para entender uma nova forma da praxis Publicitdria,
nesse caso, Social (Saldanha, 2019, p. 8).

A tipificacao “Causa” é um recorte do mapeamento
proposto. Consolida-se na conversacao e na parceria com
os Movimentos Sociais e ONGs que retroalimentam as cau-
sas emergentes na sociedade. Tem a pesquisa participante
como metodologia e precisa se atualizar constantemente,
uma vez que os Movimentos Sociais levantam questoes,
mas é a publicidade que pode contribuir de maneira cria-
tiva para manté-las em evidéncia, propagando-as em larga
escala.

A pesquisa participante é importante para sua viabili-
7agao, pois a “pesquisa participante e a investigagao-acao
também contribuem para a mudanca da relagéo sujeito-
objeto para sujeito-sujeito, [...] na elaboracao de planos,
interpretacoes e no empoderamento dos resultados”
(Peruzzo, 2016, p. 6). Dentre muitos exemplos recentes,
um de forte expressao é o da Reintegracdo Social com
acoes que se empenham em incluir os refugiados no cena-
rio da cidade, por exemplo. A pergunta central é: conside-
rando a possibilidade de crescimento de deslocamento em
funcao das crises de satde, do meio ambiente, provocadas
por guerras, ataques terroristas, perseguicoes, etc., como
reintegrar os corpos em deslocamento apés a chegada
e ocupacao de um lugar nas cidades? Segundo recentes
informacoes do ACNUR (2019),

O nimero de pessoas fugindo de guerras, perseguicoes e
conflitos superou a marca de 70 milhoes em 2018. Este
é o0 maior nivel de deslocamento forcado registrado pela
Agéncia da ONU para Refugiados (ACNUR) em Seus quase
70 anos de atuacdo. Dados divulgados hoje no relato-
rio anual do ACNUR (Global Trends) revelam que quase
70,8 milhoes de pessoas estio em Situagiao de desloca-
mento forcado em todo o mundo. Este nimero dobrou
em 20 anos, é 2,3 milhées maior que o ano anterior e
corresponde a populacao semelhante a de paises como
Tailandia e Turquia. O total de 70,8 milhoes é, ainda,
uma estimativa conservadora, especialmente porque
0 numero reflete apenas parcialmente a crise na Vene-
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zuela. No total, cerca de 4 milhdes de venezuelanos ja
sairam do pais desde 2015, tornando essa uma das mais
recentes e maiores crises de deslocamento forcado no
mundo. Embora a maioria da populagao necessite de
protecao internacional para refugiados, apenas meio
milhao tomou a decisdo de solicitar refigio formalmente
(ACNUR, 2019).

Para 0 ACNUR ha peculiaridades no entendimento de
refugiados, solicitantes de refugio, deslocados internos e,
acrescentaremos aqui, os imigrantes. Os refugiados sao
0s que saem de seus paises em decorréncia de violéncias,
como vivéncia em érea de conflitos; os solicitantes de
refgio, os que saem de seus paises com protecdo inter-
nacional e os deslocados internos (sigla em inglés: IDPs),
aqueles que somam mais de 41 milhdes de pessoas que
sao forcadas a sair de suas casas, mas ficam em seus pai-
ses. Incluimos aqui os imigrantes que saem de seus paises
por op¢ao, mas enfrentam dificuldades quando chegam
a nacoOes cultural e politicamente distintas das suas. Por
exemplo, a propria orientacao sexual pode ser definidora
no processo de mudanca do pais e na defini¢do da adocao
do status de imigrante ou de refugiado.

[...] um homossexual e ndo ta com liberdade para mani-
festar. E af como ele veio aqui, vai conseguir um “papel”
como refugiado. Porque para ser refugiado tem que ser
uma coisa criminal ou alguma ameaca, [...] Imigrante é
uma decisao [...]. No Senegal a lei nao abriu mao para o0s
homossexuais se manifestarem. L4 no Senegal existem
homossexuais, mas ndo tém o direito de se manifestar.
[...] Aqui no Brasil, a gente se acostuma e € normal, cada
um tem seu direito de viver (Thiam, 2019).

Para além da lingua e condigdo de chegada, como ja
mencionamos anteriormente, a documentacao é primor-
dial. Entao, é possivel compreender o processo de deslo-
camento em quatro fases: a safda do pais, o deslocamento
em si, que é cheio de percalcos, a chegada a terras estran-
geiras e a sobrevivéncia depois de sua instalacdo no novo
territério a partir da documentacdo de permanéncia, ainda
que por tempo determinado.

Como que eu fiz para conseguir carteira de trabalho?
Qualquer imigrante, nao sei em outro pafs, mas aqui no
Brasil tem uma ONG que é made de todos os imigrantes,
que é a Céritas. E a primeira porta aberta. Como que vocé
faz: se vocé chega na Céritas e td com seu documento, se
perdeu seu documento, de qualquer forma, ela vai abrir
um processo para vocé. Vocé vai explicar essa histéria,
né? -Euvim do Senegal porque minha condicao financeira
nao tava boa, eu vim aqui para tentar uma vida melhor
[...] ‘ele’ vai abrir uma ficha de procedimentos para vocé
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[...], vai te dar um papel que vocé leva para a Policia
Federal, porque tem lei que autoriza que a gente que
vem como imigrante e tem a possibilidade para conse-
guir protocolo. [...] E af quando a Policia Federal faz esse
documento, vocé vai fazer agendamento no Ministério
do Trabalho perto de vocé e pedir sua carteira de traba-
lho. [...] Mas se vocé nao conseguir trabalho, vocé pode
voltar para a Caritas [...] Se ‘ele’ souber de alguma vaga,
af j& encaminha vocé para trabalhar. Mas vocé também
tem disponibilidade para vocé procurar (Thiam, 2019).

Apbés a documentacio entramos na quarta etapa, a de
permanéncia. Na quarta etapa a Publicidade Social pode
ser de grande valia, independentemente de estarem em
situacao de imigracao ou de refugio. Segundo Ousmane,
a documentacao foi primordial para que desse o primeiro
passo, e a Publicidade Social ligada & sua causa, fundamen-
tal para que permanecesse.

4. Publicidade Social de Causa: uma transforma-
cao para o impulsionamento da Dior Thiam

Em funcao da incompatibilidade conceitual das linhas
existentes de Publicidade Social (espanhola e norte-ame-
ricana), priorizamos a leitura de textos matriciais de dreas
conexas da Publicidade, como da Comunicacao Comuni-
taria, para consolidar fundamentos e parametros para con-
duzir a entrevista em profundidade, as etapas da prépria
pesquisa de campo, a posterior atualizacao com entrevista
por WhatsApp e a consulta a dados abertos disponiveis
na internet. Acrescentamos aqui os materiais obtidos na
pesquisa empirica, principalmente os registrados no dia-
rio de campo, que foi crucial durante a trajetoria, ja que
“a observacao direta do pesquisador vem sendo bastante
empregada nao apenas observando as situacOes reais
investigadas, mas atuando [...] simultaneamente nelas”
(Peruzzo, 2016, p. 3).

A coleta de dados complementares nos sites, além do
“contetdo de materiais difundidos pela grande imprensa
e pelos meios comunitérios de comunicacao” (Peruzzo,
2016, p. 19,) foi necessaria para corroborar premissas
fundamentais da pesquisa. Vale sublinhar que o celular
teve funcao estratégica, principalmente para agilizar as
combinacoes logisticas feitas pelo aplicativo WhatsApp
nas duas etapas, para os registros de som (nas entrevistas)
e de imagens (fotografias e producdo de videos esponta-
neos e mais elaborados) no decorrer da investigacao.

Apds superar todos os obstaculos de adaptacao no Bra-
sil, sociais, legais e economicos, Ousmane Thiam lancou
marca prépria com apoio de sua parceira Jossana Soares:
a Dior Roupas e Acessérios. Ainda fica intrigado com o
impacto do seu significado, pois, segundo o empresario,
que ja montou loja fisica antes da pandemia e pretende
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reabrir quando recuperar seu ritmo comercial, “As pessoas
dizem que eu imitei a marca famosa, mas esse é 0o nome
da minha mée!” Jossana Soares, uma das responséaveis
pela decisao a respeito do nome da empresa, carregada de
forca imaterial (Gorz, 2005), confirma que a publicidade
social é decisiva, pois estd muito mais na ordem da vincu-
lacdo e potencializacao do sentimento de pertencimento
do que uma simples divulgacao.

A gente tem que levar muito a sério, pois nao é s uma
loja afro. Nao € s6 botar uma marca no Instagram, que
é linda... “F 0 nome da minha sogra! [kkk]”. Fiz questdo
que fosse nome e sobrenome, porque tinha essa pre-
ocupacao. Achava que o Dior Thiam soava muito mais
imponente, mais elegante que s6 o Dior. Hoje em dia
eu vejo que é muito mais. [...] No inicio, eu ndo tinha
essa percepcao, eu nao tinha. Mas com o tempo, lendo,
ouvindo e vendo o engajamento das pessoas, hoje eu
percebo que é muito sério, € muito social 0 que a gente
faz. A gente mexe com o ser humano, com o interior,
com a sociedade. Eu digo no ser humano, em cada um,
e no todo, a sociedade. E eu me sinto bem com isso
(Soares, 2019).

Quando perguntado sobre a questdo da importancia
da publicidade, Ousmane afirma que nao foi s6 a divul-
gacao que acelerou o crescimento de seu negdcio, mas
também o reconhecimento da causa atrelada a atividade,
o entendimento de sua histdria, seu percurso, sua con-
quista. Para ele, foi a Publicidade Social conectada a sua
causa que criou sentido para as pessoas que buscam sua
loja, pois é por conta da Publicidade Social de Causa que
a alma de sua marca pode ser percebida. Nao se trata do
consumo de um objeto, mas da participacao efetiva em
uma historia.

Essa galeria foi inaugurada no ano que eu vim aqui e
estava vendendo O6culos. Mas hoje em dia..., depois
que foi passado essa publicidade da Caritas, [...] foi isso
que fez sucesso pra gente. Foi primeiro a parte social
da Céritas ligada na minha causa. Foi pela publicidade
[...] porque depois que a Céritas colocou na rede social
do Face, todo mundo que pesquisar t& procurando para
saber onde é que tem essa loja e quem é Ousmane. Foi
isso, foi a publicidade. Entao, pra mim, a publicidade faz
a parte mais importante [...] ndo da pra vocé trabalhar
fora da publicidade, tem que andar junto. [...] é uma
coisa que d& mais possibilidade, mais oportunidade para
levantar a pessoa que faz um comércio (Thiam, 2019).

Nesse trabalho, a voz foi dada a quem tem lugar de
fala, mas, sem a pratica da escuta, nao seria possivel cap-
turar a riqueza de detalhes existente nas constatacoes e
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confirmagdes obtidas na pesquisa de campo. Este tipo de
pesquisa em publicidade s6 tem eficicia se as técnicas de
audicao forem efetivamente sinceras e abertas para o que
esta por vir. E é essa marca metodolégica que nos diferen-
cia do Marketing Social, por exemplo.

5. Consideracoes finais

Resgatar as bases originarias da Publicidade no sentido
de “tornar algo publico” no cenério da sociedade midiati-
zada impregnada pelas condutas do mercado nao ¢ tarefa
facil. Em tempos de Covid-19, quando a narrativa impe-
rante prioriza os ‘falidos’ em detrimento dos ‘falecidos’, o
desafio se potencializa.

Nesse sentido, para que as pesquisas possam se desen-
volver, é primordial que novos métodos que permitam o
desenvolvimento ou a continuidade das investigacoes
sejam propostos, sejam criados, sobretudo, quando as
pesquisas aprofundam as reflexoes sobre a preservacao da
vida. O ponto de partida para seguir alternativas epistemo-
16gicas € considerar que “o mundo é epistemologicamente
diverso e que essa diversidade, longe de ser algo negativo,
representa um enorme enriquecimento das capacidades
humanas para conferir inteligibilidade e intencionalidade
as experiéncias sociais” (Santos e Meneses, 2009, p. 10).
O mesmo se aplica ao viés metodoldgico, principalmente
quando dificuldades globais, como a da pandemia que
assolou o planeta, ganham contornos irreversiveis. Nesse
sentido, necessitamos “de um novo modo de producao de
conhecimento. Nao necessitamos alternativas, necessita-
mos é um pensamento alternativo as alternativas” (Santos
in Peruzzo, 2016, p. 6). Pode-se dizer que a metodologia
que estruturou a pesquisa foi substancial para compreen-
der a Publicidade Social de Causa para além das limitagdes
bibliogréficas do campo.

Este trabalho nos proporcionou um fazer teérico a
partir da observacao de “algumas maneiras de pensar as
praticas cotidianas [...], supondo no ponto de partida que
elas sdo do tipo tatico” (Certeau, 1994), ou seja, opera-
cionais. Por exemplo, para a segunda etapa da pesquisa
realizada durante a pandemia, o uso do smartphone para
a realizagdo de videoconferéncias, entrevistas e atualiza-
céo de cendrio foi fulcral. Conforme pontuado ao longo
do trabalho, existem novas maneiras de fazer, com novos
estilos de acao para reinventar um cotidiano que tem
a opressao dos tempos comuns agravada em tempos
de genocidio coletivo previamente anunciado. Muitas
vezes, ao longo das trocas de mensagens, quando nao foi
mais possivel fazer observacdes presenciais, pudemos
acompanhar o processo de comercializacao pelo envio
dos videos e posteriores dudios explicativos. Também
realizamos entrevistas e debates sobre a chegada de
novos imigrantes.
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A questao do avanco dos novos moradores pode ser
percebida na midia, na rua, nas redes sociotécnicas, nas
redes sociais cidadas e na Publicidade Social de Causa.
Mais do que titulos de refugiados ou imigrantes, é pre-
ciso pensar politicamente na questao do deslocamento de
maneira afetiva; quer dizer, muito mais na fraternidade do
que na igualdade que exclui a diferenca ou na liberdade
que geralmente estd ligada a préatica do consumo cons-
truida ao longo dos séculos com base numa racionalidade
que trouxe prejuizos incalculaveis para a humanidade.

Mais do que uma nomenclatura guarda-chuva com
subdivisoes ligadas ao seu sentido originario, trabalha-
mos com uma Publicidade Social que “torna publicas” as
causas que afetam populacoes inteiras do planeta. Estru-
turada em formatos colaborativos, interativos e partici-
pativos, difere da Publicidade que se diz social ao apelar
para a sensibilizacdo da opinido publica e assumir, muitas
vezes, uma postura oportunista, usando o assistencialismo
como tatica de fortalecimento reputacional positivo para a
prépria organizacao ou instituicao.

A proposicao aqui é admitir esta vertente da Publici-
dade Social brasileira como uma possibilidade de ultrapas-
sar a compreensao que a limita a técnica de fortificacao de
marcas a partir do uso apelativo de causas sociais. Trata-se
de um processo de construcao coletiva de comunicagao
publicitdria que conta com a participagdo da Sociedade
Civil na idealizacao, na producao e na implantacao de
acoes proprias desta categoria que caminha na contramao
da légica hegemonica.

Reconhecemos que a humanidade é paulatinamente
aniquilada cada vez que as diversidades sao equalizadas
e colocadas na condicao de “sociedades ‘primitivas’, ou
seja, na verdade, a sociedades nao ocidentais, todos estao
de acordo entre si” (Huntondji in Ajari, 2018, p. 13). Por
outro lado, podemos aprender com as experiéncias pré-
vias e apostamos que a ideia de inovacao estd para além
dos ultimos modelos de celulares e paraferndlias técni-
cas. Nosso guia é a sensibilizacao das questdes da vida
e a redefinicdo urgente das acoes em que a humanidade
deve investir para garantir sua propria sobrevivéncia. A
Covid-19 foi implacavel na ressignificacdo e potencializa-
cao da vivéncia da tensao diaspdrica que era pautada na
“experiéncia de sofrimento e exilio [...] distante de casa”
(Hall, 2003, p. 417); hoje é tudo isso atravessada pelo
medo da morte. Na contrapartida, também € alimentada
pela esperanca e pela invenc¢ao de novas formas de viver
nos espagos.

A propésito, a tltima producao da “Dior Thiam Roupas
e Acessorios” sao as mascaras confeccionadas com estam-
pas africanas que, além de proteger contra o contégio
pelo novo coronavirus, levantam discussdes como a forga
identitaria, por exemplo. Reforcamos, por fim, que o que
precisamos de fato € ter em vista o sentido humanitério
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como cerne de nossas criacdes para configurarmos novos
pensamentos e novos modos de produgao, como afirmou
Boaventura de Sousa Santos.
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