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Resumo

Na sociedade pds-moderna a publicidade assume um papel relevante de detentora do poder persua-
sivo dos publicos. E perceptivel que muitas de nossas decisdes passam pela ideia vendida por de-
terminadas marcas e empresas. No entanto, ndo apenas o processo decisorio de compra perpassa
pelas mensagens publicitérias recebidas cotidianamente pelos sujeitos, mas ideias acerca da socie-
dade e suas interfaces também nos sdo apresentadas de forma a nos convencer qual ideologia se-
guir. Na pés-modernidade, os individuos parecem estar mais engajados e preocupados com a socie-
dade em que estamos inseridos. Nao obstante, aderimos com frequéncia a determinadas causas que
minutos antes nem conheciamos, mas fomos despertados pela publicidade social. A publicidade
ainda que comumente associada a ideia de consumo ou praticas mercadoldgicas, tem buscado atra-
vés de seu viés social e seu poder persuasivo e educativo estabelecer uma comunicagdo responsavel
acerca dos problemas e dificuldades cotidianos da nossa sociedade, a fim de, ndo apenas conscien-
tizar, mas despertar o interesse sobre essas problemdticas comunitdrias. De acordo com Caropreso
(2008), podemos perceber a publicidade social como aquela transformadora de comportamento,
uma comunicagdo conscientizadora. O presente trabalho busca analisar e compreender a publicid-
ade social como fomentadora do processo de conscientizagdo cidadd, bem como entender através de
conceitos e pecgas publicitdrias selecionadas, de que forma a mesma tem sido utilizada para per-
suadir e propor habilidades de envolvimento das populacdes e comunidades em torno das questdes
que os circundam, mas que ainda ndo sio debatidas, ou mesmo, pouco trazidas as claras, o que de
acordo com Peruzzo (2002) os individuos quando envolvidos nas questdes de cidadania, passam a
se tornar ndo apenas receptores de informagdes, mas produtores, ou seja, a pessoa inserida nesse
processo tende a mudar seu modo de ver o mundo e de se relacionar com ele. Tende a agregar no-
vos elementos a sua cultura. A participacdo dos sujeitos nos processos de direitos e conscientizagao
social tem ganhado forga, a partir do entendimento que o engajamento social € necessario para que
as transformagoes sociais acontecam. O corpus desta pesquisa conta com os antincios da campanha
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sobre a erradicacdo do trabalho infantil, da FNPETI (férum Nacional de Prevencdo do Trabalho
Infantil), lancada no ano de 2019, sob o slogan “Crianca ndo deve trabalhar, infancia é pra sonhar”.
A escolha de tal publicidade se deu pelo momento em que os direitos trabalhistas e o trabalho
escravo e infantil estdo sendo revistos pelo governo federal brasileiro. Para tanto, a fim de viabilizar
este trabalhamos, utilizaremos a pesquisa qualitativa e a andlise semioldgica de Roland Barthes
como metodologia de andlise das pecas escolhidas.
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