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RESUMO

Apresenta visdo parcial da revisdo de literatura da pesquisa de mestrado em andamento, que
investiga a presenga da juventude periférica na publicidade governamental. Detalha-se os re-
sultados obtidos com os descritores publicidade e juventude. A maior parte dos textos busca
compreender a juventude como argumento publicitario. Excetuam-se poucos artigos na arti-
culacdo entre saude, juventude e publicidade. No levantamento, a no¢do de consumo é central
nos objetivos de pesquisa. No entanto, 0 jovem da periferia se encontra ausente das discussoes.
Ha poucos trabalhos voltados para a publicidade de interesse publico.

Palavras-chave: Publicidade. Juventude. Jovens. Revisao de literatura.

INTRODUCAO
O Estatuto da Juventude define juventude como os individuos na faixa etaria entre 15 e 29 anos
de idade (BRASIL, 2013). Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, corresponde
a 23,5% da populacdo capixaba em 2018 (IBGE, 2018). Pesquisas apontam dados preocupantes
sobre esse grupo. A citar, o indice de Vulnerabilidade Juvenil & Violéncia 2017, elaborado pela
Secretaria Nacional da Juventude, mostra que no Espirito Santo um jovem negro possui 5,5 vezes
mais chances de ser vitima de homicidio em relacdo a um que seja branco; é a maior taxa da
regido Sudeste. A mesma pesquisa classifica diversos municipios capixabas como em situacdo de
média e alta vulnerabilidade social, principalmente nas regides norte e metro- politana da Grande
Vitoria (BRASIL, 2017). Alguns programas sociais sdo desenvolvidos pelo Governo do Espirito
Santo para melhorar esse cenario:
e Jovens Valores: programa de estagio que oferece vagas em 6rgdos da administracéo
publica; foi criado em 2009 e esta subordinado a Secretaria de Estado de Gestdo e Re-
cursos Humanos (GOVERNO DO ESPIRITO SANTO, s/d);

e Escolade Tempo Integral: anteriormente sob o nome Escola Viva, é um projeto de
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implantagdo de escolas publicas com carga horéria estendida, desenvolvido em 2015 e

gerenciado pela Secretaria de Educacdo (GOVERNO DO ESPIRITO SANTO, s/d; ISJN,
2020);

e NossaBolsa: iniciativa implementada em 2006 que oferece bolsas de estudos integrais ou
parciais a alunos que tenham feito o Ensino Médio em escolas publicas do Estado, sob
cuidados da Fundacdo de Amparo a Pesquisa e Inovacdo do Espirito Santo — FAPES
(GOVERNO DO ESPIRITO SANTO, s/d);

e Programa Estado Presente: conjunto de politicas publicas que objetiva reduzir os in-
dices de criminalidade entre jovens de comunidades em situacdo de vulnerabilidade so-
cial. Reimplementado em 2019, tem como 0rgao executor a Secretaria Estadual de Di-
reitos Humanos (GOVERNO DO ESPIRITO SANTO, 2020);

e Ocupacéo Social: programa que atende jovens moradores de 26 bairros do Estado que
apresentam altos indices de vulnerabilidade social; as atividades do Ocupagdo Social
foram iniciadas em 2016, subordinadas a Secretaria Estadual de Direitos Humanos (GO-
VERNO DO ESPIRITO SANTO, 2016; ISJN, 2019).

Dentre os programas citados, apenas o Estado Presente e o Ocupacdo Social se destinam
especificamente a juventude que habita em bairros periféricos classificados como em situacdo de
vulnerabilidade social.

A publicidade é utilizada como canal para informar a existéncia e os resultados obtidos pelos
programas direcionados a essa parcela da populacdo. Compreender a presenca da juven- tude
periférica na publicidade do governo estadual é o objetivo da investigagdo em andamento pelo
Programa de PoOs-graduacdo em Comunicacdo e Territorialidades da Universidade Federal do
Espirito Santo — UFES, na linha de pesquisa Estética e Linguagens Comunicacionais. O interesse
pelo tema surgiu ainda durante a graduacdo, quando foi possivel fazer uma aproxima- ¢éo inicial
com o objeto de estudo. O presente texto apresenta o resultado parcial da revisdo de literatura, que
levanta as producdes académicas sobre os descritores juventude, juventude de periferia,
publicidade e publicidade social. Aqui, sdo apresentadas as reflexdes referentes ao eixo
Publicidade e Juventude.

Para Gomes e Castro (2007), a Publicidade é a comunicagdo que objetiva informar um publico
sobre produtos e servicos, persuadindo-o a consumi-los. A persuasdo pressuple taticas de

motivacao, levando sujeitos a saber, a querer, a fazer e a sentir. E uma instancia produtora de
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sentidos, construida sobre relacbes com os contextos social, econdmico e cultural nos quais esta
inscrita. Como explicita Sampaio (2013), a Publicidade ndo se restringe ao ambito do con- sumo;
6rgdos governamentais constantemente se valem da ferramenta, uma vez que possuem o dever de
manter a populacdo ciente sobre a administracdo dos recursos publicos. Nessa pers- pectiva, a
Publicidade permite que a informacéo seja disseminada de forma democrética e acessivel.

O suporte tedrico-metodoldgico proposto é a semidtica discursiva, em especial 0s des-
dobramentos da sociossemiética. Se para a semiotica o sentido surge a partir da diferenca entre
dois termos (LANDOWSKI, 2012), temos a disposicdo ferramentas adequadas para compreen- der
a posicao concedida ao ator juventude da periferia, seja em oposi¢cdo a juventude idealizada, seja
em oposicdo ao enunciador Governo do Estado.

Feita a apresentacdo do contexto da investigacdo, passamos para 0 proximo topico, em que

aprofundamos as discussdes travadas no conjunto de pesquisas aqui reunido.

DESENVOLVIMENTO

O primeiro passo foi levantar artigos, teses e dissertacdes que apresentassem a combi- nacdo dos
descritores juventude/jovem e publicidade/propagada nos titulos e/ou nas palavras- chave. Foram
consultados os anais do Encontro Anual da Associacdo Nacional dos Programas de Pds-Graduacao
em Comunicacdo — COMPOS, os anais do Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo —
Intercom, os anais do Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda — Pro-
Pesq PP e os anais do Congresso Internacional de Comunicacdo e Consumo — COMUNICON.
Exploramos também o acervo da Scientific Electronic Library Online — Sci- ELO, a ferramenta
Google Académico e o Catalogo de teses e dissertacdes da CAPES.

No aspecto temporal, foram examinadas as edi¢des disponiveis do COMPOS (2000— 2019), do
Intercom (1994-2019), do COMUNICON (2015, 2016 e 2018) e do Pr6-Pesq PP

(2010-2019). Todos os grupos de trabalho dos eventos supracitados nos serviram como fonte de
pesquisa, com excecao do Intercom, cuja busca restringiu-se a cinco grupos que se mostraram
mais relevantes para nossa pesquisa. Quanto as buscas no portal da SciELO e no Catélogo de
teses e dissertacfes da CAPES, filtramos as pesquisas realizadas entre 2009 e 2019 na area de
concentracdo Ciéncias Humanas e Ciéncias Sociais Aplicadas. Por fim, consultamos as 15
primeiras paginas de resultados do Google Académico, uma vez que constatamos que, a partir

dessa faixa, 0s textos apurados ja ndo se aproximavam de nosso interesse. Ademais, ndo foram
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contabilizados os resultados que ja haviam aparecido nos outros portais e trabalhos em nivel de

graduacdo. Assim, identificamos 54 artigos, 15 dissertacOes e 6 teses que tratam simultaneamente
de Juventude e Publicidade.

Do montante dos artigos, 57,4% ndo indicam se estdo associados a algum programa de poés-
graduacdo. 17 textos estdo na area de concentracdo da Comunicacdo, enquanto o restante estéa
disperso, de forma timida, em programas de pds-graduacdo em Sociologia, Historia e Politica
Social. Estratificando os resultados obtidos na Comunicacgdo, o Programa de P6s-Graduagdo em
Comunicacdo — PUC-Rio contribui com a maior quantidade de artigos, com 8 publicagdes.
Outros 5 textos estdo ligados ao Programa de P6s-Graduacdo em Estudos da Midia — UFRN. As
regibes Sudeste e Sul agregam 63% das publicacdes, com 26 e 10 artigos, respectivamente.
Embora tenhamos localizado publicagbes desde 2000, é a partir de 2008 que 0 nimero de artigos
sobre a tematica cresce. 2010, 2016 e 2017 sdo os periodos com maior numero de publicagdes,
com 6, 7 e 6 artigos, respectivamente.

Das dissertacOes e teses, 12 das 21 pesquisas identificadas se encontram em programas de pds-
graduacdo em Comunicacdo, ao passo que o restante se distribui em programas de Psi- cologia,
de Letras e de Antropologia. E possivel observar a aglomeracio das producdes nas regides
Sudeste e Nordeste do Brasil, com 13 e 6 trabalhos, respectivamente, a destacar a Uni- versidade
Federal do Ceard — UFC, com 4 pesquisas concluidas. Nao obtivemos pesquisas produzidas nas
regibes Centro-Oeste e Norte. A concentracdo de pesquisas de mestrado e doutorado abarca um
periodo mais curto: acumulam-se entre 2009 e 2014.

Nota-se que a quantidade de artigos excede em muito o nimero de dissertacdes e teses. Apenas
dois pesquisadores — Asdrubal Borges Formiga Sobrinho e Moénica Machado — apre- sentaram
artigos provenientes de teses defendidas no cruzamento dos descritores propostos.

Apos a realizacdo do levantamento, na etapa seguinte organizamos as pesquisas identificadas.

RESULTADOS

Apos a leitura dos resumos dos textos, 0s agrupamos em sete conjuntos: 1) Discurso sobre a
juventude na publicidade — 19 artigos, 6 dissertaces e 3 teses; 2) Influéncia da publi- cidade
sobre a juventude — 9 artigos, 5 dissertacdes e 4 teses; 3) Interagéo entre publicidade e juventude
— 9 artigos e 1 dissertacdo; 4) Olhar sobre a juventude na publicidade de décadas passadas — 9

artigos e 1 dissertacdo; 5) Juventude, publicidade e saude — 5 artigos; 6) Préaticas de consumo da
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juventude — 2 artigos e 1 dissertacdo — 7) Juventude e mercado de trabalho publicitario: 1 artigo.

A participacgdo da Prof.2 Dr.2 Claudia Pereira sobressai no levantamento: dentre textos proprios e
em coautoria, assina 8 artigos e é orientadora de 1 tese de doutorado. Em nossa classificacdo, seus
textos se alocam majoritariamente no agrupamento Discurso sobre a juven- tude na publicidade.
Suas publicagdes, por vezes ancoradas nas teorias de Serge Moscovici, demonstram como as
representacdes juvenis na publicidade se alteram durante as décadas. Para justificar essas
mudancas, a autora diz que a juventude é utilizada como argumento na retérica publicitaria.
(PEREIRA, 2009, 2014; SENA E PEREIRA, 2016).
Similar ao pensamento de Claudia Pereira, Formiga Sobrinho (2008, 2011) compreende que a
publicidade se apropria da juventude, devolvendo-a ao imaginario social como um valor a ser
consumido. O autor também se preocupa com o0s sentidos atribuidos pelos proprios jovens sobre
essas representacdes.
Seguindo nesse raciocinio, pesquisas como a de Alves (2011, p. 18) dissertam sobre como o0s
produtos e servigos anunciados sdo pano de fundo para as identidades idealizadas da juventude,
por vezes construidas como “[...] um individuo de classe média alta, branco, morador de uma
metrépole do Sudeste, sempre em bons momentos, sejam eles na balada, no shopping ou na
escola”.
Se a publicidade retroalimenta a sociedade com identificaces subjetivas, prova-se o alargamento
da juventude para além da faixa etaria. Ndo apenas as criangas sdo instigadas a amadurecerem
mais rapido; adultos e idosos sdo comparados a esse grupo de referéncia, que desponta como
central nas praticas de consumo nos tempos atuais. Dessa forma, as marcas, por meio da
mensagem publicitaria, podem se comunicar com um amplo publico (AIELLO, 2016). Ainda
sobre esse processo de retroalimentacdo, Machado (2010) evoca, em sua tese, que a identidade
juvenil, outrora ligada a valores politicos, se apoia nas praticas de consumo em tempos de alta
modernidade. A politizacdo nas mensagens publicitarias de marcas como Coca-Cola e Dove chega
a ser mais potente que discursos nacionalistas em comunicacdes de objetivo civico.
Embora destoe das descri¢cBes anteriores, contribui de forma ativa para a discussdo o Prof. Dr.
Juciano de Sousa Lacerda, associado ao Programa de Pds-Graduacdo em Estudos da Midia da
UFRN. Seus textos analisam publicidades produzidas por 6rgdos publicos que pro- movem a
prevencdo de doencas sexualmente transmissiveis entre jovens. Entre mapeamentos e analises, as

pesquisas, de modo geral, abordam o uso da publicidade no exercicio da cidadania, ao coloca-la
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como espago para dialogo com a juventude. (LACERDA, 2013; LACERDA et al, 2014).

CONSIDERACOES FINAIS

Das 71 publicagdes levantadas, 38% desejam compreender como a juventude € utilizada
taticamente no discurso publicitario. E notoria a relagio do contexto historico com a definicéo de
juventude, cabendo a publicidade refletir os ideais correntes na sociedade sobre esse grupo.
Entendemos que, por vezes, a publicidade absorveu e subverteu tais ideais, agregando-os a ser-
Vigos e produtos prontos para 0 consumo.

Em nosso levantamento, a relagcdo entre consumo, marcas e publicidade se tornou pra- ticamente
unénime na producdo académica. Identificamos que as analises ocorrem em maior peso sobre
anuncios dos setores de moda, beleza, bebidas, tecnologia e automobilistico. Tais setores séo
predominantemente compostos por empresas internacionais. Como exce¢do, obti- vemos apenas
cinco artigos que analisam campanhas de utilidade publica. Nesses materiais, a presenca da
juventude é proxima dos discursos publicitarios de cunho mercadologico.

Alguns nomes se repetiram de forma consistente nos embasamentos tedricos das pes- quisas:
Edgar Morin, Pierre Bourdieu, Anthony Giddens, Gilles Lipovestky, Helena Abramo, Zygmunt
Bauman e Claudia Pereira sdo alguns dos citados. H4 uma grande quantidade de tra- balhos
discutidos pela analise de discurso francesa e pela semiotica da cultura.

E curioso observar que a quantidade de artigos encontrados supera em muito o nimero de
dissertacdes e teses. Mesmo que haja algumas publicacdes no inicio dos anos 2000, é a partir do
final da mesma década que as publicacfes e pesquisas surgem com mais expressividade.

Nos inquietamos com a auséncia da juventude periférica na publicidade estritamente comercial.
Pensamos que um dos motivos seja a miopia que as marcas tém sobre esse grupo, ndo
considerando-o como potencial publico consumidor. Se concordamos com a proposicdo de
Machado (2010) e Alves (2011) de que a identidade juvenil é atrelada ao consumo, podemos
inferir que os atuais discursos publicitarios negam ao jovem periférico a possibilidade de ser visto
como participante da l6gica comercial.

Dados os apontamentos acima, compreendemos que as pesquisas académicas em Publi- cidade
apresentaram consideraveis avangos na temética da juventude no consumo. As contribui¢des sao
extremamente relevantes para nossa investigagdo. Contudo, hd um vazio quando se busca a

representacédo juvenil na comunicacdo das gestdes governamentais. Aproveitamos essa lacuna
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como justificativa de nossa pesquisa, uma vez que a publicidade governamental promulgada de
igual modo identidades juvenis a serem consumidas pelos cidaddos. Além disso, se trata de

representacoes que influenciam como essa parcela da populacéo se vé e é vista.
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