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RESUMO

Esse estudo incide na tematica da publicidade enquanto instrumento comunicacional
de combate ao racismo. Como ponto de partida para a formulagdo de um problema
foi langcada a seguinte questdo: de que forma os publicitéarios percebem que a
publicidade pode contribuir no combate ao racismo? Nesse sentido, o objetivo geral
passou por compreender como os profissionais da publicidade percebem a
publicidade enquanto ferramenta social de combate ao racismo. Para a condugao
metodoldgica optou-se por aplicar uma pesquisa qualitativa e exploratoria. Além da
revisdo bibliografica, foram realizadas entrevistas com 9 publicitarios da cidade de
Porto Alegre/RS e os dados originados de suas respostas foram analisados a partir
da técnica de analise do conteudo, sendo possivel emergir cinco categorias: 1) a
percepcao do racismo na publicidade; 2) a populagao negra no mercado publicitario;
3) negritude e resisténcia; 4) desafios dos bastidores da publicidade; e 5) o papel
social da publicidade: praticas para combater o racismo na publicidade. Em suma,
os resultados indicam que o campo publicitario ainda convive com desafios a serem
enfrentados para viabilizar uma publicidade equitativa, inclusiva e antirracista.

Palavras-chave: Racismo; Publicidade; Combate ao racismo; Mercado Publicitario.



ABSTRACT

This study focuses on the theme of advertising as a communication tool to combat
racism. As a starting point for formulating a problem, the following question was
raised: how do advertisers perceive that advertising can contribute to the fight
against racism? In this sense, the general objective was to understand how
advertising professionals perceive advertising as a social tool to combat racism. For
the methodological conduction, it was decided to apply a qualitative and exploratory
research. In addition to the bibliographical review, interviews were conducted with 9
advertisers from the city of Porto Alegre/RS and the data derived from their
responses were analyzed using the content analysis technique, making it possible to
emerge five categories: 1) the perception of racism in advertising ; 2) the black
population in the advertising market; 3) blackness and resistance; 4)
behind-the-scenes advertising challenges; and 5) the social role of advertising:
practices to combat racism in advertising. In short, the results indicate that the
advertising field still coexists with challenges to be faced in order to enable equitable,
inclusive and anti-racist advertising.

Keywords: Racism; Advertising; Combating racism; Advertising Market.
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1 INTRODUGAO

O presente trabalho tem como tema a publicidade enquanto instrumento
comunicacional de combate ao racismo'. Uma vez que nossa sociedade convive
fortemente com o racismo em suas diferentes dimensoées, a possibilidade de definir
e redimensionar o papel da publicidade enquanto agente social e transformador, que
fornece bases e contribui para a mitigagdo do racismo, se faz necessaria, pois em
cenarios desiguais demanda uma pauta antirracista nas praticas de comunicagao
das marcas. Sobre isso, podemos citar o pensamento de Fernandes (2022) ao
indicar que a publicidade € um meio de comunicagéo repleto de conjuntos
simbdlicos com capacidade de analisar os interesses sociais. Desta forma, a
publicidade se configura em um espelho social, capaz de representar e analisar os
interesses sociais e culturais, tendo impacto na construcdo do imaginario dos
sujeitos e na representagcdo de uma sociedade.

Conforme Reinaldo e Souza (2021), a publicidade tem atribuigdes sociais no
processamento de ressignificagdo dos imaginarios individuais e coletivos para a
mitigacdo do preconceito racial’* e a ampliagdo da representatividade da populagao
preta em todas as esferas sociais. Desta maneira, discutir e ampliar o papel social
da publicidade poderia ser uma pratica norteadora desde a formagao académica até
a formacgao continuada de profissionais da comunicagdo, uma vez que os desafios
profissionais perpassam com a realidade de uma sociedade que ainda convive com
o racismo e seus efeitos, como por exemplo, a falta de representatividade e inclusao
social.

A constituicdo brasileira em seu art 5° inciso XLIlI constitui como crime
inafiancavel e imprescritivel a pratica do racismo, base para outros marcos que
viriam a evidenciar e legitimar o racismo como crime. Entre as demais referéncias
esta a lei 7.716 de 1989 que define os crimes resultantes de preconceito de raca,
por exemplo em seu art. 6° “recusar, negar ou impedir a inscrigdo ou ingresso de

aluno em estabelecimento de ensino publico ou privado de qualquer grau” (BRASIL,

' Racismo é uma forma sistematica de discriminagdo que tem a raga como fundamento, e que se
manifesta por meio de praticas conscientes ou inconscientes que culminam em desvantagens ou
privilégios para individuos, a depender do grupo racial ao qual pertengcam. (ALMEIDA, 2019, s/p).

2 Preconceito racial é o juizo baseado em esterettipos acerca de individuos que pertengam a um
determinado grupo racializado, e que pode ou nao resultar em praticas discriminatorias. (ALMEIDA,
2019, s/p).
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1989). Outro grande marco representativo foi o Estatuto da Igualdade Racial de
2010, que estabelece fomentar politicas publicas para o desenvolvimento econémico
e social da populagdo negra, também de endossar a efetivagdo da igualdade de
oportunidades, a defesa dos direitos étnicos individuais, coletivos e difusos e o
combate a discriminagédo®. Tendo em vista, entraves historicos, socioculturais que
impossibilitam a representagdo da diversidade étnica do pais, o Estatuto prevé a
ampliagdo de oportunidades na contratagcdo de profissionais negros inclusive na
producgao e veiculacdo de campanhas publicitarias.

Diante do exposto, o foco deste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) sera
a Publicidade no Combate ao Racismo. Embora com tantos mecanismos que
evidenciam que a pratica do racismo existe e € criminosa, ainda convivemos em
uma representacdo desigual de oportunidades e representatividade, principalmente
no campo da comunicagdo. Sendo assim, parte-se do entendimento de que
conhecer a percepcado dos publicitarios de Porto Alegre, torna-se essencial para
compreender os desafios e perspectivas sobre a pauta antirracista na publicidade.

Em virtude disso, tem-se o seguinte problema de pesquisa: de que forma os
publicitarios percebem que a publicidade pode contribuir para combater o racismo?
A fim de abordar a questao de forma empirica, serdo realizadas entrevistas com
publicitarios atuantes no mercado publicitario de Porto Alegre. Partindo do principio
que vivemos em uma sociedade diversa e com contradigdes econémicas, sociais e
culturais, a realidade do racismo perpassa esse cenario. Desta forma, pretende-se
ouvir diferentes perfis e perspectivas, como pessoas pretas, pardas, brancas,
homens, mulheres, entre outras pessoas nas multiplas diversidade existentes,
atuantes no mercado da cidade. Acredita-se que conhecer a percepgao dos
publicitarios trara subsidios para aproximacado da realidade, desafios em prol do
combate ao racismo na publicidade. Portanto, diferentes olhares de quem trabalha e
vivencia a pratica profissional em relagdo ao racismo e a publicidade, seja
necessario para transcorrer um debate que oportunize se aproximar dos entraves
que nao permite o avancgo de direitos reconhecidos em efetividades.

A escolha por esse foco de pesquisa se justifica pela relevancia social,

histérica que a populagao negra ndo obtém acesso igualitario em direitos legitimados

3 Discriminagéo racial, por sua vez, é a atribuigdo de tratamento diferenciado a membros de grupos
racialmente identificados. (ALMEIDA, 2019, s/p).



17

como trabalho e renda, educacao e entre outros que compdem os direitos sociais.
De acordo com o IBGE*, a maioria da populacdo se autodeclara parda e preta,
entretanto, essas pessoas nao sao representadas com equidade em campanhas e
pecas publicitarias. A representatividade da populacao preta, perpassa em discutir
0s espagos ocupados e como € feita a operacionalizacdo nos bastidores da
comunicagao que pensam ou nao, na forma de buscar uma maior equidade da
maioria da populacdo. Ainda, o foco nessa tematica - a Publicidade no Combate ao
Racismo - sempre despertou meu interesse e grande importéncia enquanto mulher
negra, de origem periférica e sendo a segunda da familia a ingressar em uma
universidade publica, no meu caso, através de politicas afirmativas. Ao longo da
graduacgao, busquei inserir trabalhos que pudesse articular a comunicagao e a pauta
racial, desde o estudo em campanhas publicitarias, documentario que mostra a
importancia do cabelo para os negros e a pesquisa em comunicag¢ao para fornecer
informagdes de mercado para empreendedores negros.

Acessar espacos que nao sao atribuidos naturalmente a pessoas pretas e que
geracbes anteriores foram negadas persiste em grandes significados, uma vez que
elas contribuiram para que hoje eu pudesse obter esse espacgo de formagao em uma
universidade publica. Honrar as geragdes anteriores, representar a atual e lutar pela
geracédo futura consiste em valorizar a luta antirracista desde a formagéo e depois
enquanto profissional da comunicacdo, para a equidade de direitos e oportunidades.
Considero que a falta de representatividade negra durante toda a trajetoria
académica, tanto por parte da escassez de professores negros quanto por uma
minoria de alunos negros, nao permitiu o debate profundo sobre uma pauta social
antirracista da publicidade. Deste modo, o estudo para avangar em mecanismos que
oportunize a publicidade como ferramenta social para promover a visibilidade da
populagdo negra, sem estereotipicos e assim contribuir contra as praticas racistas,
se faz necessario.

Nesse sentido, o objetivo geral desta pesquisa é compreender como o0s
publicitarios percebem a publicidade enquanto ferramenta social no combate ao
racismo. De forma mais especifica, buscaremos o0s seguintes objetivos: a)
compreender junto aos participantes da pesquisa como é percebido na atualidade a

ocupacao da populagdo negra no campo publicitario; b) verificar com os publicitarios

“Disponivel em: https://educa.ibge.gov.br/jovens/conheca-o-brasil/populacao/18319-cor-ou-raca.html.
Acesso em: 15 abr 2023.
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se as marcas realmente se preocupam com o combate ao racismo; c) entender com
os publicitarios participantes desta pesquisa, o que eles destacam como desafios
para se combater o racismo na publicidade.

A metodologia utilizada nesta pesquisa compreendeu abordagem qualitativa e
exploratdria, a partir de uma revisao bibliografica na area comunicagédo com autores
que trabalham com perspectivas de uma comunicagdo mais representativa e
inclusiva: Carrera (2020), Fernandes (2019; 2020; 2021; 2022), Leite (2021), Sodré
(1999;2018) e Wottrich (2019). Também, em uma abordagem tedrica dos efeitos
historicos e atuais do racismo no Brasil e suas dimensdes institucionais, estruturais e
velada, foram utilizados os seguintes autores: Almeida (2019), Carneiro (2015),
Moura (2019), Nascimento (2016) e Ribeiro (2020). Posteriormente a analise tedrica,
€ realizado analise do objeto de estudo, as entrevistas com os publicitarios de Porto
Alegre, com as suas percepgdes sobre a publicidade enquanto ferramenta social
no combate ao racismo. Para essa etapa empirica, junto aos publicitarios, a analise
dos dados consistiu numa analise de conteudo. Conforme Bardin (2016), consiste
em analise das comunicacdes, sendo realizada a exposicdo dos conteudos das
mensagens e objetivos definidos.

Além deste capitulo introdutério, os demais capitulos estdo divididos entre
capitulos tedricos (fundamentagédo) e pesquisa (metodologia e analise). Assim, no
proximo capitulo € abordado o contexto histérico e atual do racismo. No terceiro
capitulo, intitulado “O Papel da Publicidade no Combate ao Racismo”, se discorre
sobre a contribuicdo da publicidade sobre o racismo, desde a operacionalizagao de
esteredtipos associados a populagdo negra, a representatividade ou a invisibilidade
e os desafios para uma comunicagdo mais inclusiva. No capitulo quatro sao
apresentados os caminhos metodoldgicos que a pesquisa perpassou. No quinto
capitulo é apresentada a analise qualitativa das entrevistas. E, por fim, no sexto

capitulo, sdo apresentadas as consideracgdes finais.
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2 DESIGUALDADE RACIAL: A COR QUE DEFINE DIREITOS

O racismo se constitui de modo historico, social, politico e cultural, tendo
como materializacdo a desigualdade social. A discrepancia de direitos efetivos para
a populagao preta e parda ainda se configura em grande contraste com a populagao
branca. Essa disparidade converge com o passado escravocrata, e também na
atualidade com a reproducdo do racismo, que promove a desigualdade racial.
(NASCIMENTO, 2016).

2.1 ASPECTOS HISTORICOS DO RACISMO

O Brasil foi o ultimo pais a abolir a escravidao, sendo realizado de forma a
nao garantir suporte aos negros e uma insercao na sociedade. De acordo com
Nascimento (2016), mesmo durante a escraviddo e apos abolicdo de 1988, os
negros nunca foram livres. Ele menciona a expressao “o mito do africano livre”, que
consistia quando um escravo ficava velho ou incapacitado de produzir como mao de
obra escravizada devido aos maus tratos era colocado em liberdade. Explica
também que, logo apdés a abolicdo, os negros estavam livres, entretanto, todos
abandonados sem nenhuma assisténcia.

Depois de sete anos de trabalho, o velho, o doente, o aleijado e um mutilado
aqueles que sobreviveram aos horrores da escraviddo e nao podiam
continuar mantendo satisfatéria capacidade produtiva- eram atirados a rua,
a propria sorte, qual lixo humano indesejavel; estes eram chamados de
"africanos livres". Nao passava, a liberdade sob tais condigcbes, de pura e
simples forma de legalizado assassinio coletivo. As classes dirigentes e
autoridades publicas praticavam a libertagcdo dos escravos idosos, dos
invalidos e dos enfermos incuraveis, sem conceder qualquer recurso,
apoio,ou meio de subsisténcia. Em 1888, se repetiia 0 mesmo ato
"Libertador" que a historia do Brasil registra com o nome de Aboligao ou de
Lei Aurea, aquilo que ndo passou de um assassinato em massa, ou seja, a

multiplicagao do crime, em menor escala, dos "africanos livres".
(NASCIMENTO, 2016, p. 79).

E importante perceber que a falta de uma politica publica que acolhesse a
populacdo negra aprofundou ainda mais o racismo existente e excluiu o acesso de
uma cidadania. Para Nascimento (2016), a ideia de liberdade nunca existiu, e sim foi
forjada, uma vez que liberdade sem garantia de dignidade e cidadania, ndo existe. O
racismo, apos a abolicéo, foi legitimado através do Estado, baseando-se em teorias

cientificas que enfatizavam a inferioridade da raga negra e pela falta de uma politica
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publica que reconhecesse a necessidade de uma reparagao apos a escravidao.
(NASCIMENTO, 2016).

O autor Nascimento (2016) continua sua reflexdo ao explicar que o cenario foi
de completo descaso, sendo que os negros ficaram desprovidos de meios para se
sustentar, sem terra e proibidos de estudar, diante disso, sua imagem foi associada,
por exemplo, a vadiagem. Um dos aparatos do Estado brasileiro que legitimou e
agravou a imagem da populagdo negra foi a lei 3.688 de 1941, que penalizava
conforme o art. 59 “habitualmente a ociosidade, sendo valido para o trabalho, sem
ter renda que lhe assegure meios bastantes de subsisténcia” com pena de até trés
meses de prisdo. A populagcdo sem renda e meios de subsisténcia, acabou tendo
sua imagem associada a vagabundagem e perseguida pela lei conhecida como lei
da vadiagem, que apesar de ser de 1941, ainda encontra-se vigente.

Entretanto, outros mecanismos ja se faziam presentes para aumentar o
apagamento e a imobilizagdo social dos individuos, sendo eles: a lei de terras n°.
601 de 1.850, conforme Soares (2020), a lei consistia em uma restrigdo para o
acesso a terras para populagao negra, mesmo por meio de atividade laboral. J4 o
outro mecanismo que criminalizava e promoveu o apagamento da cultura negra,

seria a Lei de Proibicao da Capoeira n° 847, de 11 de outubro de 1890.
Capitulo Xlll -- Dos vadios e capoeiras: Art. 402. Fazer nas ruas e pracgas
publicas exercicio de agilidade e destreza corporal conhecida pela
denominacdo Capoeiragem: andar em carreiras, com armas ou
instrumentos capazes de produzir lesdo corporal, provocando tumulto ou

desordens, ameagando pessoa certa ou incerta, ou incutindo temor de
algum mal. (BRASIL, 1890, s/p).

De acordo com Soares (2020), a proibicdo da capoeira seria com a finalidade
de censurar uma demonstragao cultural e a congregagao de individuos negros. O
apagamento, a opressao e o silenciamento era uma forma de exclusdo da
populacao negra, seja por meio de mecanismos formais e informais. Também havia
o interesse da desarticulagdo da comunidade negra, visto que qualquer tipo de
resisténcia por parte deles era intensamente coibida.

Moura (2019) argumenta sobre como a imagem do negro devia ser excluida,
uma vez que havia conveniéncia de meios de repressao para que eles continuassem
a margem social. Por outra perspectiva, a sua resisténcia contra toda a opresséao
sofrida, sera ativamente reprimida e deslegitimada, sendo configurada a sua imagem

e agdes, como irracional e de patologia social e biolégica.
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Moura (2019) também refletiu sobre o antagonismo entre essas duas classes
sendo uma de classe dominante e o outra marginalizada e discriminada, sendo os
negros seria a explicagdo para o racismo aprofundado no pais. O racismo era
produzido como forma de perseguicdo, apagamento e de criminalizagdo, ainda
buscava-se legitima-lo através de leis e teorias a inferioridade dos individuos negros.

Além disso, em detrimento da nova classe livre, era articulado um processo
de negacéo e exclusédo de oportunidades de mobilidade social. Além de fomentar a
discriminagéo da aparéncia e o sangue do negro africano no Brasil.

Autoridades governamentais e sociedade dominante se mostraram
perfeitamente satisfeitas com o ato de condenar os africanos “livres”, e seus
descendentes, a um novo estado econdmico, politico, social e cultural de

escravidao em liberdade. Nutrido no ventre do racismo, o “problema” s6 podia
ser como de fato era, cruamente racial: como salvar a raga branca da ameaca

do sangue negro, considerado de forma explicita ou implicita como “inferior”.
(NASCIMENTO, 2016, p. 81).

Nesse sentido, Nascimento (2016) explica que, na tentativa de “salvar a raca
branca do sangue negro”, foi implementado mecanismos que dimensionaram a
populacdo negra a algo a ser amplamente afastado da sociedade, sendo
classificado como inferiores. Diante do exposto, no decorrer do tempo, manobras
legais e legitimadas pela classe intelectual vigente ocorreram na tentativa de
apagamento da raga negra no Brasil. Sendo uma delas, posteriormente, a promogao
de uma ideologia de embranquecimento no pais, no qual consistiu um incentivo da
miscigenacdo, a mistura de ragcas branca e negra, principalmente através da
imigracao de europeus. (NASCIMENTO, 2016).

Gomes (2008) esclarece que intelectuais brasileiros atribuiram outro sentido
para o conceito de mesticagem, antes malvisto, sendo que agora percebido como
recurso para branquear a populagao, além do fomento da populagéo branca com a
imigracdo. Nesta perspectiva, o estado brasileiro, enalteceu incentivos para
imigrantes, maioria europeus, reservando possibilidade de moradia, lote de terras e
remuneragao pelo o trabalho desempenhado. Soares (2020) explica que as
vantagens do governo com a chegada de estrangeiros, ocasionou mais desprezo
pelo trabalho das pessoas negras.

A miscigenagcdo como saida para embranquecer a populagdo negra, foi o

meio de negagdo, repudio e discriminagdo aos individuos. A prevaléncia e a
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valorizagao daqueles que se aproximam do ideal branco europeu, compreendido
como modelo a ser seguido. Diante disso, criou-se uma escala de “aceitagdo” que
seria 0 mais proximo do branca e aqueles que se encaixava-se mais proximo do
negro, seria rejeitado.
[...] elite de poder que se autoidentifica como branca escolheu como tipo
ideal, representativo da superioridade étnica em nossa sociedade, o branco
europeu e, em contrapartida, como tipo negativo, inferior, étnica e
culturalmente, o negro. Em cima dessa dicotomia étnica estabeleceu-se [...]
uma escala de valores, sendo o individuo ou o grupo mais reconhecido e
aceito socialmente na medida em que se aproxima do tipo branco, e
desvalorizado e socialmente repelido a medida que se aproxima do
negro.Esse gradiente étnico, que caracteriza a populagao brasileira, ndo cria

portanto, um relacionamento democratico e igualitario. (MOURA, 2019,
p.90).

Dessa forma, como vimos na citagdo de Moura (2019), ndo criou-se um
ambiente democratico, harmbnico e de oportunidades equitativas. E sim, emergiu
mecanismos de discriminacdo e desigualdade racial, que fornece até hoje
disparidade de oportunidades entre a populacdo preta e branca. O cerne da
manifestacdo do racismo brasileiro, esta justamente articulado na inferioridade, da
negacao da raga negra, e 0 apagamento que acaba invisibilizando a sua identidade
e mobilidade social (Moura, 2019). Posteriormente, segundo o mesmo autor, ira se
promover uma democracia racial, referindo-se a uma convivéncia harménica e
subsidiada na diversidade étnica do povo brasileiro. Entretanto, essa democracia
racial, € entendida por alguns autores como um mito da democracia racial (Moura,
2019, Nascimento, 2016, entre outros), visto que a harmonia, a equidade de direitos
e oportunidades, ela ndo foi realizada efetivamente na pratica. Nao obstante, esse
movimento conduziu a um racismo velado em diferentes proporgcdes afetando a
imagem, a identidade, e ascensdo social dos individuos, sendo manifestado de
maneira distinta do que em outras localidades.

Devemos compreender “democracia racial” como significando a metafora
perfeita para designar o racismo estilo brasileiro:ndo t&o o6bvio como o
racismo dos Estados Unidos e nem legalizado qual o apartheid da Africa do
Sul, mas institucionalizado de forma eficaz nos niveis oficiais de governo,
assim como difuso e profundamente penetrante no tecido social,
psicoldgico, econémico, politico e cultural da sociedade do pais. Da
classificagdo grosseira dos negros como selvagens e inferiores, ao
enaltecimento das virtudes da mistura de sangue como tentativa de
erradicagao da “mancha negra”; da operatividade do “sincretismo” religioso
a aboligdo legal da questao negra atraves da Lei de Seguranga Nacional e

da omissado censitaria-manipulando todos esses métodos e recursos - a
histéria ndo oficial do Brasil registra o longo e antigo genocidio que se vem



23

perpetrando contra o afro-brasileiro. Monstruosa maquina ironicamente
designada “democracia racial” que sé concede aos negros um Uunico

“privilégio”: aquele de se tornarem brancos, por dentro e por fora.
(NASCIMENTO, 2016, p. 111).

Além disso, o mito da democracia racial colaborou para o aprofundamento do
racismo existente dentro da estrutura do pais. Percebemos, entdo, nos pensamentos de
Moura (2019), Nascimento (2016) ou Gomes (2008), o quanto a dinadmica do preceito da
democracia racial, neutralizou os conflitos existentes, uma vez que sempre ocorreu
resisténcia dos individuos direcionados a subalternidade e a margem do processo
democratico de forma igualitaria. No Brasil foi incentivado uma imagem harménica
étnica, no qual, ao negar a existéncia de uma desigualdade, acaba-se provendo ainda
mais a centralidade do poder da classe dominante e a impossibilidade de debater pautas

democraticas.

Fomenta-se, assim, a representagao de um Brasil em harmonia racial e se
resolve, para a elite branca, o problema de constru¢do de uma Nagédo com
um enorme contingente afrodescendente. Isto porque a Mestigagem produz
o silenciamento dos conflitos raciais, e assim, forca uma invisibilidade do
racismo e de suas solugdes, facilitando a manutengéo dos privilégios dos
brancos, bem como, dificultando a luta dos negros. Por isso, pode-se
afirmar que o mito da democracia racial faz parte de um poder — o poder

simbdlico. (GOMES, 2008, p. 7).

O silenciamento dos conflitos raciais, assim como, a sua negacgao, legitima o
racismo e confere aos brancos seus privilégios, uma vez que o poder é exercido
majoritariamente por uma classe dominante branca. Entretanto, aos negros é
conferido a desigualdade social, recolocado em papeis subalternos, ndo podendo
usufluir de oportunidades somente dadas a populagao branca. O investimento para
apresentar um cenario cordial, acaba forjando um pais que convive pacificamente
com as diferengas étnicas e resultando em uma falsa democracia racial. Freyre
(2003, p. 33), que acreditava que “a miscigenagao que largamente se praticou aqui
corrigiu a distancia social que de outro modo se teria conservado enorme entre a
casa-grande e a senzala” e produzido uma democracia racial. Percebemos, entéo,
que tal pensamento ndo reside na realidade brasileira, dado que, verifica-se
atualmente, que a populagédo negra, ainda convive em um abismo social e racial. Os

resquicios de seu passado, além de mecanismo que efetua simultaneamente ao
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longo do tempo, exaltando a concentragao do poder, direciona a populagdo negra a
base da piramide social (FREYRE, 2003).

Conforme o pensamento de Ribeiro (2013), para existir a democracia racial
era preciso, antes, vivermos numa democracia social. Ele também enalteceu as
dificuldades para os negros conquistar seu espacgo e direitos: “a luta mais ardua do
negro africano e de seus descendentes brasileiros foi — e ainda é — a conquista de
um lugar e de um papel de participante legitimo na sociedade nacional”. (RIBEIRO,
2013, p. 202).

2.2 O RACISMO E SEUS EFEITOS NA CONTEMPORANEIDADE

A invisibilidade da populagédo negra, impede que ela exerca sua cidadania de
forma plena, ndao somente com deveres, mas principalmente com direitos. Os
individuos s&o redimensionados a papéis subalternizados, a sua voz e historias
silenciadas, logo, ultrapassar essa primazia torna-se essencial para efetivar direitos
na pratica. Ribeiro (2020) explica que os negros tem o direito a existéncia digna, a
ter voz, entretanto, elucida que consiste no locus social, que dificulta a possibilidade
de transcender. Todavia, a autora enfatiza também que lugar de fala ndo tem haver
com uma visdo essencialista de que somente o negro pode falar sobre racismo e
sim dos lugares que cada grupo vai exercer o seu papel na luta antirracista.

Numa sociedade como a brasileira, de heranga escravocrata, pessoas
negras vao experienciar racismo do lugar de quem & objeto dessa opresséo,
do lugar que restringe oportunidades por conta desse sistema de opressao.
Pessoas brancas vao experienciar do lugar de quem se beneficia dessa
mesma opressao. Logo, ambos os grupos podem e devem discutir essas
questdes, mas falardo de lugares distintos.[...] estamos apontando para a

importancia de quebra de um sistema vigente que invisibiliza essas
narrativas (RIBEIRO, 2020, p. 85).

Dessa forma, o racismo deve ser discutido por todos os sujeitos, ndo somente
por quem sofre pelas persegui¢cdes e violéncias, no caso, a populagdo negra.
Contudo, dizer simplesmente que n&o € o meu lugar de fala, ao comentar por
exemplo o racismo, € uma maneira errénea e isenta de interpretar as consequéncias
historicas e atuais que o racismo produziu e ainda prevalece na sociedade. A
populagao branca, enquanto beneficiada desse processo de opressao, € direcionada

a privilégios conferidos por esse sistema hegemdnico, consequentemente, debater e
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nao se isentar, torna-se imprescindivel para um processo mais democratico de
oportunidades e direitos. (RIBEIRO, 2020).

Além disso, o racismo ndo é um problema do negro no qual deva ser
resolvido somente por ele, e sim por todos os sujeitos, desde os discriminados até
os beneficiados. O entendimento do seu papel e seu lugar de fala nesta conjuntura é
importante para avangarmos nesse sistema vigente desigual. Entretanto, o
conhecimento do racismo e suas faces perante tanto histérica quanto atual ira
subsidiar ferramentas para ultrapassar em uma pauta mais equitativa.

De acordo com Almeida (2019), o racismo atua sistematicamente através da
discriminacdo da raga como base, contudo, se expressa por meio de praticas
conscientes ou inconscientes que resultam em desvantagens de um grupo social.
Nao obstante, o racismo foi implementado em um sistema engendrado de forma
estruturante no pais, que compreende analises, ndo de forma separada, mas de
forma ampliada envolvendo outras partes, como o processo historico perverso pos
aboligdo, a produgao de desvantagens e privilégios no cotidiano, em detrimento de
uma raga.

Segundo Almeida (2019), a centralidade do racismo € estrutural, sendo que
ele engloba a organizagcdo econdmica e politica da sociedade. O entendimento de
agentes que contribuem na atualidade para o aprofundamento do racismo e suas
praticas discriminatérias perpassa na dindmica cultural, econdmica e politica.
Almeida (2019) também refletiu sobre as diferentes concepgdes de racismo e o
quanto elas impactam na vida dos individuos, principalmente da populagédo negra. O
autor explana que ha trés concepgdes de racismo, sendo uma individualista, outra
institucional e por fim estrutural, no qual representam proporcdes especificas do
racismo.

A concepgéo individualista do racismo compreendendo um fenédmeno ético,
psicoldgico de carater individual ou coletivo, sendo conferido a conjuntos isolados,
ou até mesmo um racismo classificado absurdo passivel de condenacdes judiciais.
Entretanto, Almeida (2019) refere sobre o aspecto individualista, no qual suscitaria
que nao haveria sociedades ou instituigdes racistas, porém individuos racistas que
atuam sozinhos ou em conjunto. Todavia, dimensionar a um &ngulo somente
comportamental, traria fragmentos a interpretacdo e o combate ao racismo de forma

efetiva.
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Porém, ndao podemos deixar de apontar o fato de que a concepcéao
individualista, por ser fragil e limitada, tem sido a base de analises sobre o
racismo absolutamente carentes de histéria e de reflexao sobre seus efeitos
concretos. E uma concepgédo que insiste em flutuar sobre uma fraseologia
moralista inconsequente — “racismo é errado”, “somos todos humanos”,
“‘como se pode ser racista em pleno século XXI?”, “tenho amigos negros”
etc. — e uma obsessao pela legalidade. No fim das contas, quando se limita
o olhar sobre o racismo a aspectos comportamentais, deixa-se de
considerar o fato de que as maiores desgragas produzidas pelo racismo
foram feitas sob o abrigo da legalidade e com o apoio moral de lideres
politicos, lideres religiosos e dos considerados “homens de bem”.
(ALMEIDA, 2019, s/p).

Apesar de a concepcao individualista interferir de maneira direta ou indireta
na manifestacdo da discriminacdo, o cuidado para nao se limitar nessas analises
para promover um processo mais dindamico e ampliado das faces do racismo que
abarca também a cultura, a economia e as instituicdes, torna-se necessario. A
concepgao do racismo institucional, conforme Almeida (2019), esta na centralidade
do poder nas relagdes raciais, visto que as instituicbes sdo a reproducdo da
sociedade, nelas ha uma maioria racial, no qual exerce o seu poder influenciando
instrumentos institucionais para impor seus interesses politicos e econdmicos. O
racismo institucional reflete a desigualdade social, uma vez que as instituicbes
determinam regras e preceitos racistas articulados com a ordem social. Diante disso,
se a sociedade permeia sua estrutura com o racismo, logo a representacdo de
conflitos raciais e também a desigualdade racial ira transparecer nas instituicbes. As
condutas racistas impregnadas no nosso cotidiano podem manifestar-se em 6rgéao
publicos e empresas privadas em todas as instituicbes e emergir conflitos e
desigualdades raciais.

Se o racismo é inerente a ordem social, a Unica forma de uma instituicdo
combaté-lo é por meio da implementacéo de praticas antirracistas efetivas.
E dever de uma instituigdo que realmente se preocupe com a questéo racial
investir na adogao de politicas internas que visem: a) promover a igualdade
e a diversidade em suas relagdes internas e com o publico externo — por
exemplo, na publicidade; b) remover obstaculos para a ascensédo de
minorias em posicbes de direcdo e de prestigio na instituicdo; c) manter
espagos permanentes para debates e eventual revisdo de praticas

institucionais; d) promover o acolhimento e possivel composi¢édo de conflitos
raciais e de género. (ALMEIDA, 2019, s/p).

As empresas, assim como, por exemplo, as marcas publicitarias precisam se
posicionar de maneira efetiva contra o racismo, nas suas bases internas e externas,

a omissao ou a neutralidade produz a manutencido das praticas racistas, inseridas
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nas estruturas da sociedade. A concepcao de racismo estrutural, segundo Almeida
(2019), elucida que o racismo consiste de forma estrutural em um processo
compreendido de contextos historicos e politicos que concebeu condigdes sociais
para a discriminagdes que reverbera nas relagdes raciais produzindo a desigualdade
racial.
[...] entender que o racismo é estrutural, e ndo um ato isolado de um
individuo ou de um grupo, nos torna ainda mais responsaveis pelo combate
ao racismo e aos racistas. Consciente de que o racismo é parte da estrutura
social, certamente o siléncio o torna ética e politicamente responséavel pela
manutengao do racismo. A mudancga da sociedade nao se faz apenas com

denuncias ou com o repudio moral do racismo: depende, antes de tudo, da
tomada de posturas e da adogao de praticas antirracistas (ALMEIDA, 2019,

s/p).

O entendimento de que praticas racistas sdo inaceitaveis e que o racismo é
considerado crime, conforme a constituicao federal, precisara de agdes antirracistas,
para transcorrer direitos em efetividades. Dessa forma, atitudes omissas, tanto
individuais quanto institucionais s6é endossam a pratica do silenciamento e a
naturalizagdo do racismo na sociedade.

Entretanto, o processo histérico, social e politico no qual a ordem social do
pais foi baseada, se concretizou em um abismo social e racial na atualidade. O
preconceito ainda promove uma segregacado de oportunidades e direitos para a
populacao negra. A constituicdo federal, em seu art. 6°, elenca os direitos sociais
para a populacdo de forma democratica, sem distingdo de raga, género e classe

social.

Art. 6°- Sao direitos sociais a educacgao, a saude, a alimentagao, o trabalho,
a moradia, o lazer, a seguranga, a previdéncia social, a protecdo a
maternidade e a infancia, a assisténcia aos desamparados, na forma desta
Constituicdo. (BRASIL, 1988, s/p).

No entanto, na pratica as disposi¢cdes dos direitos e oportunidades acabam
sendo atreladas a cor, sendo evidenciada por pesquisas sobre a desigualdade racial
e social no Brasil. A cor que define direitos, exemplifica como a desigualdade da
populacado preta e parda até hoje, configura para a falta de acesso a direitos basicos
como saude, educacao, trabalho e renda, que direciona a populagdo a base da
piramide social. Segundo pesquisa desenvolvida pelo Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistica (IBGE), que verificou as desigualdades sociais por cor ou
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raca no Brasil, evidenciou niveis elevados de vulnerabilidade econémica e social da
populagao preta e parda.

Conforme o IBGE (2022), em relagdo a ocupagao de cargos gerenciais, foi
constatado que 69% sao ocupados por pessoas brancas, enquanto que 29,5% sao
ocupados por pretos ou pardos. A discrepancia dos dados evidencia a desigualdade
de oportunidade conferida ao preto e pardo, o quanto o mercado de trabalho
transparece o racismo, que nao viabiliza perspectiva de ascensao social. Deste
modo, o que foi incorporado no passado, no qual ndo se permitia possibilidade de
mobilizac&o social a populagédo negra, é retroalimentado na atualidade, uma vez que
nao confere o mesmo grau oportunidade em cargos gerenciais a pretos e pardos,
igual aos brancos. Os niveis mais elevados de cargos no mercado de trabalho séo
limitados, necessitando que o acesso ocorra de forma mais igualitaria, uma vez que,
verifica-se que o poder fica cerceado e centrado em uma so cor, sendo a branca.

Além disso, segundo o IBGE (2022), em relagdo aos individuos com o ensino
superior completo e seus rendimentos, a pesquisa demonstrou que pessoas brancas
com superior completo ou mais ganham 50% a mais que pessoas pretas e cerca de
40% a mais do pessoas pardas. A discrepancia dos valores demonstram mesmo a
populagdo preta e parda, atingindo o mesmo grau de ensino do que a populagao
branca, ainda persistem as desvantagens, no caso, os rendimentos inferiores. A
situagao revela relagéo racial e as praticas racistas no ambiente de trabalho, enseja
sempre na inferioridade e impedimentos de mobilidade social em virtude da cor da
pele.

O caso do negro tem especificidades, particularidades e um nivel de
problematica muito mais profundo do que o trabalhador branco. Mas, por
outro lado, esta a ele ligado porque nao se podera resolver o problema do
negro, a sua discriminagdo, o preconceito contra ele, finalmente o racismo
brasileiro, sem atentarmos para o fato de que esse racismo nao é

epifenoménico, porém tem causas econdmicas, sociais, historicas e
ideologicas que alimentam seu dinamismo atual. (MOURA, 2019, p. 32).

A necessidade de se pensar as especificidades no negro, recai em articular o
processo discriminatdrio que perpassa na atualidade. As formas que se apresentam
enquanto entraves de desigualdades raciais, se alimentam em relagao aos impactos
do racismo, principalmente para o trabalhador preto e pardo. Um exemplo a ser

citado, conforme pesquisa do IBGE (2022), mesmo atingindo o mesmo nivel de
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ensino superior, brancos ainda tém maiores rendimentos que a populagao preta e
parda. O cenario demonstra os desdobramentos que o racismo alimenta a dindmica
atual, que promove discriminagdo e desigualdade, tal situagdo se iguala a uma
esteira social, no qual os metodos de segregacgao séo sendo atualizados conforme o
tempo. Todavia, a indiferenga e a inércia sdo posturas a serem eliminadas para o
combate ao racismo e suas desigualdades, articular acbées em praticas para o

melhor enfrentamento, dos impactos do racismo, torna-se necessario.
Para reverter essa tendéncia, é preciso, em primeiro lugar, admitir o que a
experiéncia empirica e os estudos sobre as desigualdades raciais reiteram:
negros com as mesmas habilitagbes que os brancos sido preteridos em
processos de selegédo e, quando igualmente empregados, ganham menos
pelo exercicio das mesmas fung¢des. Disso decorre que uma politica de
contratacdo justa deveria levar em conta esse viés racial presente no

processo de alocagdo e remuneragdo da mao de obra no mercado de
trabalho brasileiro. (CARNEIRO, 2015, p.114).

Conforme Carneiro (2015), reconhecer as desigualdades raciais nos
processos de selegdo para viabilizar um projeto mais equitativo no mercado de
trabalho, torna-se primordial para estabelecer o enfrentamento do racismo. Contudo,
mesmo com a mesma formacdo profissional, a diferenca de oportunidades
conferidas a pessoas brancas aos individuos negros ainda baseia-se na
desigualdade de oportunidades.

Todavia, o acesso ao nivel superior de educacdo aumentou, segundo
pesquisa realizada entre 2021 e 2022 pelo Laboratério de Estudos e Pesquisas em
Educacao Superior (Lepes) da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Os
dados da pesquisa intitulada “Avaliacdo das Politicas de A¢ao Afirmativa no Ensino
Superior no Brasil: Resultados e Desafios Futuros™, que analisou o periodo
compreendido de 2010 a 2019, apontaram que o numero de pardos que concluiram
a graduacao foi de 47,2% enquanto pretos 39,2%, no estudo ainda enfatiza o
aumento devido as agdes afirmativas. Embora constatado o crescimento de pretos e
pardos com diploma superior, ainda persistem desafios a serem vencidos, o estudo
mencionou a importancia da democratizagao das universidades publicas com maior
amplitude, e a permanéncia estudanti em relagdo ao racismo no cotidiano

universitario.

5 Disponivel em:
https://static.poder360.com.br/2022/08/pesquisa-avaliacao-lei-de-cotas-lepes-acao-educativa.pdf.
Acesso 20 abr 2023.
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O cenario na pés-graduacgao, também demonstra baixa representatividade da
populacdo negra, tanto em relagdo a docentes quanto a discentes. De acordo com
Silva (2023), no Rio Grande do Sul ha 7,5% de pesquisadores negros em
doutorados em comunicagao no estado. Enquanto o panorama em relacdo aos
docentes negros na pos graduacdo, comprendendo mestrado e doutorado em
comunicacgao no Rio Grande do Sul, mostra que dos 69 professores, apenas 3 sao
negros no ano de 2022. A pesquisa abrangeu quatro universidades do estado:
UFSM, UNISINOS, PUCRS e UFRGS, no periodo de 2015 a 2020.

Todavia, Silva (2023) ressalta a disparidade de negros no Brasil 56,2% com a
média de pesquisadores negros de 7,5% evidencia a desporpocionalidade, enaltece
também que o estado se configura em sua maioria branca 81,5% enquanto pardos e
pretos representam 18,2%. Os desafios para buscar uma maior equidade na
pos-graduagédo perpassa, conforme Silva (2023) na criagdo efetiva de acdes
afirmativas, além da graduacdo, uma vez que os dados demonstram grande
desigualdade racial nos programas de pos-graduagéo.

De acordo Ribeiro (2020), grupos sociais circunscritos hierarquicamente e
nao de forma humanizada, engendra produgdes intelectuais, conhecimentos e vozes
sendo direcionadas a subalternidade e operando conjunturas sociais para se manter
em um lugar silenciado estruturalmente. A presenga desigual da populagado negra
em ambientes académicos, por exemplo, reflete também na sua plena cidadania, no
direito de acessar lugares, conhecimentos e ter sua voz inserida em espagos de
forma mais democratica, entretanto, entraves sociais ainda persistem na ascensao
da populagao negra.

A questdo é que essas condigbes sociais dificultam a visibilidade e a
legitimidade dessas produgbes. Uma simples pergunta que nos ajuda a
refletir é;: quantas autoras e autores negro o leitor e a leitora, que cursaram
a faculdade, leram ou tiveram acesso durante o periodo da graduagao?
Quantas professoras ou professores negros tiveram? Quantos jornalistas

negros, de ambos os sexos, existem nas principais redagées do pais, ou até
mesmo nas midias ditas alternativas? (RIBEIRO, 2020, p.63).

A autora provoca varios questionamentos sobre a auséncia de pessoas
negras em espacos representativos na sociedade, na tentativa de pontuar a
invisibilidade, silenciamento dessa parcela da populagdo. A conjuntura exposta
permeia agdes mais expressivas para combater a desigualdade racial, que imprime

em varias areas a falta de representatividade. Todavia, a ocupacao de espacos que
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representam ndo somente o exercicio de uma cidadania plena, mas também
espacos decisorios, que impactam a sociedade economicamente e politicamente, se
torna necessario.

A implementacdo de acgdes afirmativas no ensino superior, por exemplo,
oportunizou aumento da populagdo negra na educacdo. Entretanto, mesmo os
negros tendo mais acesso a educag¢do, o mercado de trabalho, ainda exclui a
populagao preta de cargos gerenciais. O mesmo racismo que perseguiu 0 hegro no
passado, depois apOs a trajetéria academica, persiste ao buscar um emprego.
Reconhecer as desigualdades raciais, permeia em examinar o racismo e combater
efetivamente para avangar em projetos que viabilizem oportunidades igualitarias.

As evidentes barreiras de natureza racial e de género no acesso igualitario
ao trabalho [..] parte de uma posicdo ativo-expectante, de confianga na
possibilidade de sensibilizar as empresas e negociar com elas um novo
pacto nas relagdes de trabalho - em que atitudes discricionarias percam o
carater naturalizado que adquiriram em nossa historia laboral - para ensejar
novos paradigmas de modernizacao dessas relacbes. Assim, percebe como
urgente a adogcdo de mecanismos inclusivos pelas empresas para reverter
as desvantagens historicamente acumuladas por segmentos sociais

expostos sistematicamente a processos de discriminagdo no acesso ao
mercado de trabalho. (CARNEIRO, 2015, p. 110).

Neste sentido, Carneiro (2015) também explica que o acesso ao trabalho &
essencial para a concepgao da vida e a sua eliminagao configura em negacao do
direito basico de cidadania. O trabalho acarreta centralidade na vida dos sujeitos, e
por ele, que se possibilita maiores condi¢gdes de renda, sendo assim, vetor de uma
maior qualidade de vida. Todavia, enquanto a apropriagdo de seus efeitos se
mantém privada, monopolizada por uma parte da sociedade, ocasionara
aprofundamento das desigualdades sociais.

Ao passo que, a falta de acesso ao trabalho ou a condi¢gdo de subemprego
constitui a instabilidade econdbmica e social, principalmente da populacido preta e
parda. De acordo com o IBGE (2022) a taxa de desocupacéao, que seria de pessoas
sem trabalho, para pessoas brancas é de 11,3% a propor¢gao que para pretos e
pardos € de 32,7%. O maior nivel de desempregados afeta a populagdo preta e
parda, ocasionando fragilidade econdmica e social, sem meios para garantir
subsidios minimos de subsisténcia. Ademais esse grupo populacional, estd mais

propicio a subempregos, conforme IBGE (2022), a taxa de subutilizagdo para
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pessoas brancas € de 22,5%, enquanto para pretos e pardos € de 654%. A
persistente desigualdade racial, conduz os individuos para perpetuagdo da
subalternidade social do negro, no qual, reserva para esse grupo a precariedade de
empregos ou a auséncia dele. A inferioridade de oportunidades conferidas a essa
parcela da populagdo, enaltece a forma como o negro vem sendo tratado
historicamente, a margem da sociedade, sem direitos efetivos na pratica.

O contexto econdmico dos grupos compreendidos preto e pardo, estdo mais
propensos a pobreza no pais. De acordo com IBGE (2022), em analise de pessoas
abaixo da linha da pobreza, pessoas brancas vivem com renda inferior a US$ 1,90
por dia, sendo na totalidade 5,0%, enquanto pretos e pardos vivem com renda
inferior a US$ 1,90 por dia, na totalidade 20,4%. O estudo transparece ainda mais a
fragilidade econémica e social, além disso reforca que a pobreza tem relacao racial
no Brasil. Diante das desigualdades raciais posta e da necessidade para
transcender direitos em efetividades na realidade brasileira, Carneiro (2015)
argumenta:

[...] estabelecer uma diretriz politica clara, com metas de curto, médio e
longo prazo que equacionem as desigualdades raciais geradas pelo racismo
e pela discriminacao racial. Uma estratégia global que levasse em conta as
dimensbes politicas, econbémicas e culturais do problema com vistas a
alterar, efetivamente, as condicdes de vida das populagdes afro-brasileiras e
as integrasse ao processo de desenvolvimento, ja que, como n&do € mais

possivel negar, raga e pobreza sao sindbnimos no Brasil. (CARNEIRO, 2015,
p. 60).

A pobreza, infelizmente, torna-se sinbnimo de raca no pais, conforme analise
da autora e também devido aos dados do IBGE, no qual a populagao preta e parda
configuram maioria abaixo da linha da pobreza. A pobreza e a miséria retiram a
dignidade de subsisténcia dos sujeitos, exclui direitos basicos como saude, moradia
e trabalho, além do pertencimento de uma cidadania plena. A renda que tem relagao
direta com a manutengcdo de um modo de vida com mais qualidade, demonstra,
segundo o IBGE (2022), desigualdade racial. A pesquisa analisou o rendimento
médio, ou seja, a renda, no qual pessoas brancas possuem R$ 1.866,00, pessoas
pretas R$ 965,00 e pessoas pardas R$ 945,00. Percebemos, entdo, o
aprofundamento da desigualdade racial e social que perpetua essa camada da
populagdo a inseguranga econdmica e social, sem oportunidades e direitos

garantidos por lei, entretanto, destituido na concretude da realidade cotidiana. Outro



33

fator que se soma a discrepancia da desigualdade racial, sdo a insegurancga de
moradia, em pesquisa do IBGE (2019) sobre populagdo em domicilios sem
documentagédo de propriedade, foi evidenciado a fragilidade domiciliar de pretos e
pardos. Na regido sul, demonstrou que pessoas brancas tém 7,4% sem
documentacdo, enquanto pretos e pardos 30,3%, ou seja, evidencia a insegurancga
de posse e a informalidade das moradias.

O contexto da saude do mesmo modo apresenta disparidade entre ragas, de
acordo com o Ministério da Saude (2019), referente a taxa de mortalidade hospitalar
pessoas brancas denotam 4,89%, enquanto pretas e pardas 9,7%, infere que a
populagdo negra tem aproximadamente o dobro de chance de falecimento hospitalar
no SUS (Sistema Unico de Saude). Segundo Estrela, Santos, Lima (2021) explicam
que a populagdo negra tem uma maior dificuldade de acessar servigcos a Atencao
Primaria a Saude (APS), ocasionando o retardo no diagnostico e tratamento. O
direito a saude precisa de acdes mais adequadas a realidade, mais proximo aos
individuos, ou seja, atuar na prevengao e principalmente a populagao negra que tem
seu direito a saude cerceado, com maior vulnerabilidade a mortalidade. Desta
forma, legitimam acdes que promovam a inclusao social, visibilidade dos sujeitos
para o direito pleno da cidadania.

Em relac&o ao cenario de violéncia no pais, do mesmo modo desenvolve uma
disparidade de racas, de acordo com o IBGE. Um estudo foi realizado sobre a taxa
de homicidio, por 100 mil pessoas, no qual foi constatado que pessoas brancas
11,5% sofrem homicidio, enquanto pessoas pretas e pardas 56% sao vitimadas.

Outra pesquisa que corrobora para esse cenario foi o estudo realizado pela
Organizagdes das Nacgdes Unidas (ONU), através do Escritorio das Nagdes Unidas
sobre drogas e crime (2022) em parceria com o Governo do Estado do Rio Grande
do Sul durante 8 anos sobre o monitoramento do uso da for¢a da atividade policial,
nas cidades de Alvorada, Porto Alegre e Viamao. Segundo o relatério publicado pela
ONU, ser negro(a) tem uma relevancia alta em uma abordagem policial. Foram feitos
um questionario de multipla escolha, respondidas anonimamente por 113 policiais
civis e militares que atuam na regido metropolitana de Porto Alegre. Além disso,
foram atribuidos pesos na avaliacdo de 0 a 3,5 para as percepgoes dos
profissionais. Em uma pergunta do questionario aplicado aos policiais foi feita a
seguinte pergunta: “Na sua atuacao profissional cotidiana nos territérios do RS, o

quanto as caracteristicas abaixo sdo compreendidas como suspeitas ao ponto de
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gerar uma abordagem? Abaixo, segue a representagao grafica da pergunta (Grafico

1):

Grafico 1 - Caracteristicas apontadas por policiais do Rio Grande do Sul como suspeitas a
ponto de gerar abordagem

Peso (de 0 a 3,5)

Sornegrore) N - o
Tor tauegom | : co
Sorjovor | . 55
Sor bomor | .52
Estar com vestimenta suspeita _ 2,31
Estar de mochila _ 2,07
Carro ou moto irregular _‘1 63
Estar parado sozinho em local suspeito _ 1,47
Estar em grupo em local suspeito _‘I 42
Estar em dupla em local suspeito _ 1,36
Saber dos antecedentes _ 1,27
Ter tornozeleira eletronica _1,24
Parecer ou estar usando drogas _1 19
Parecer estar vendendo drogas _ 1,15
0 1

Fonte: Escritorio das Nagdes Unidas sobre Drogas e Crimes (UNODC), 2020.

Diante da questdo, constatamos que as percep¢des dos policiais sobre
suspeitas para uma abordagem policial, evidenciando em primeiro lugar o fator
racial, ou seja, ser negro(a). Entretanto, ter uma tornozeleira eletrénica, ficou na
antepenultima das mengdes conforme os policiais para motivar uma abordagem.
Extremamente, preocupante as percepgdes dos profissionais da seguranga, pois
transparecem preconceitos raciais e desproporcionalidade diante dos motivos que
poderiam gerar interpelagdo. Ou seja, poderia sucinta se um individuo branco com
tornozeleira por exemplo, pudesse apresentar menos suspeitas que um negro ou
negra para uma possivel abordagem.

O encarceramento da populagao negra, aliado a violéncia que perseguiu e
até hoje acomete pretos e pardos, esta atrelado a estereoétipos de representagao e
discriminacao racial. O racismo institucional reproduz as praticas racistas da
sociedade em suas corporagdes, seja na seguranca publica, por exemplo, que
associa a populagdo negra a criminalidade, do mesmo modo, do periodo pos
abolicdo. Dessa forma, o racismo institucional ira permear entre varias areas, seja

na comunicagao, saude, empresas publicas e privadas, reiterar praticas racistas
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como naturalizadas. Conforme Almeida (2019), no qual elucida como se constitui o

racismo institucional:
No caso do racismo institucional, o dominio se da com o estabelecimento de
parametros discriminatérios baseados na raca, que servem para manter a
hegemonia do grupo racial no poder. Isso faz com que a cultura, os padrdes
estéticos e as praticas de poder de um determinado grupo tornem-se o
horizonte civilizatério do conjunto da sociedade. Assim, o dominio de
homens brancos em instituicbes publicas — o legislativo, o judiciario, o
ministério publico, reitorias de universidades etc. — e instituigbes privadas —
por exemplo, diretoria de empresas — depende, em primeiro lugar, da
existéncia de regras e padrbées que direta ou indiretamente dificultem a
ascensao de negros e/ou mulheres, e, em segundo lugar, da inexisténcia de
espacos em que se discuta a desigualdade racial e de género,

naturalizando, assim, o dominio do grupo formado por homens brancos.
(ALMEIDA, 2019, s/p).

O primordial nos espacos institucionais & ter espagos para se discutir a
desigualdade racial nos ambientes, para que praticas racistas ndo sejam mais
naturalizadas. Entretanto, Ribeiro (2020) também refletiu que falar sobre racismo é
dito como chato, emprega a expressado “mimimi”, que na linguagem informal condiz
quando um individuo que reclama demais. A autora explica que a tomada de
consciéncia sobre o0 que representa desestruturar a norma de supremacia, no
entanto, tem perspectiva como inapropriada ou agressiva, sendo que, neste sentido,
se confronta o poder. Contudo, mesmo com os entraves econdmicos, politicos e
sociais, baseado na exclusdo e apagamento da populagdo negra, € necessario
acoes que promovam mudancas nha realidade. Todavia, persistir em uma
comunicagao atrelada com o compromisso ético, que promova a visibilidade dos
sujeitos, respeitando a diversidade e buscando espacgo para debater desigualdades
raciais, torna-se essencial para combater o racismo e as desigualdades raciais e

sociais.
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3 O PAPEL DA PUBLICIDADE NO COMBATE AO RACISMO

A publicidade representa na sociedade um campo de tentativa de promover
um servigo ou produto. Entretanto, ela possui também valores simbdlicos atribuidos
as praticas sociais. De acordo com Trindade (2005), a publicidade atua como
reflexo, na assimilacdo dos valores da contemporaneidade pelos individuos.
Segundo Martins (2009), a publicidade extrapola o exercicio de estimulo e incentivo
ao consumo, ela reside em um dos maiores condutores de discursos e mensagens
simbdlicas. Por conseguinte, sua mensagem e discursos oportunizam maior alcance
a formular e impactar representacgdes.

Ja Fernandes (2019) reflete que a publicidade se configura em uma
importante ferramenta para compreender o espirito do tempo nas sociedades
capitalistas. Desse modo, pelo seu papel de abranger costumes e valores de cada
época para sociedade, podera viabilizar mecanismos de uma comunicagao mais
inclusiva e representativa, principalmente no combate ao racismo.

No entanto, para transcorrer agcdes em efetividades, perpassa em defrontar a
sua fungao histérica, que a publicidade compreendeu em relacdo a questdes raciais
no pais. Além de comportamentos da publicidade na atualidade e os desafios futuros

referente ao campo publicitario, para oportunizar uma publicidade antirracista.

3.1 BREVE HISTORICO DA PUBLICIDADE EM RELACAO AO RACISMO

No periodo escravocrata, a publicidade sobre o negro atuava principalmente
na forma de anuncio em jornais. Essas pecgas publicitarias representavam a sua
imagem através de anuncios de mercadoria ou de fuga (MARTINS, 2009). Abaixo

seguem dois exemplos (Figura 1 e Figura 2):

Figura 1 - Anuncio de venda na época do Brasil escravocrata

- ESORAVA

VEﬂT)F SI. ums, mulata de 38 annos, com um [‘I'lho
de 3 annos de cor clara e compra=9¢ um negrinha de
10 o lﬂ nnnes Para. lrniar& rua Quitanda. n n. 20,

Fonte: Instituto Sdo Paulo Antiga. Disponivel em:
<https://saopauloantiga.com.br/anuncios-de-escravos/>. Acesso: 06 jun. 2023.
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Figura 2 - Anuncio de procura 1834

P A S A #
CRIOULO FUGIDO.

RS. 500000

Anda fogido, desde o dia 18 de Outubro de 1834, o

- escravo erivulo de nome
FORTUNATO,

de 20 e lanfos annos de idade, com falta de denles na

frenie, eom pouca ou nenhuma barba, baixo, reforgado,

e picado de bexigas que leve ha poucos annos, ¢ muite

pachols, mal encarado, falla apressado ¢ com a bocea

cheia olhando para o chio: costuma ds vezes andar
- ealgado intitulando-se forro, ¢ dizendo chamar-se

Fortunalo Lopes da Silva. Sabe cozinhar, trabalhar de

encadernador, e entende de plantacbes da roga, donde &
34 I Quem o prender, gar & prisio, ¢ avisar na
' ebrie ao sen senhor Eduardo Laemmeri, rua da
 Quitanda n.* 77, receberi S0UO00 de gratificagio.

T Re & huie —Tyy. Vabeod & LUGDIERT B 4m ik, 0 B,

Fonte: Biblioteca Nacional. Disponivel em:
<http://objdigital.bn.br/objdigital2/acervo_digital/div_iconografia/icon242012/icon242012.htmlI>.
Acesso: 06 jun. 2023.

Percebe-se que a imagem do negro na publicidade da época era resumida a
esses meios de inferiorizacdo e auséncia de qualquer tipo de dignidade. A
publicidade tendo sua origem na légica mercadolégica, atribuiu a imagem do negro
enquanto mercadoria a ser anunciada. (MARTINS, 2009). Segundo Fernandes
(2022, p. 110), a "categoria de anuncios foi importante instrumento para a
consolidagdo da publicidade, e nela um lugar especifico era destinado a populagao
negra: como produto." Consequentemente, o processo da imagem do negro em
relacdo a publicidade, ndo se configurou de forma a dimensionar uma imagem de
um individuo com identidade e subjetividades, e sim negada qualquer mencéo a
integridade e dignidade da populagéo negra.

Entretanto, no periodo apds a aboligdo, a representagado da populagdo negra
dos anuncios, desapareceu dado o contexto, pds abolicionista. Aliado as teorias de
miscigenacao, que abrigava a tentativa de embranquecimento da populagdo, que

sinalizava o repudio a populagdo negra e posteriormente a democracia racial que
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configurou como forma de atenuar conflitos raciais. Tais acontecimentos impactaram

a relacdo do negro com a publicidade conforme discorre Fernandes (2022):
Com a abolicdo, discursos sobre miscigenagao e democracia racial, o
século XX observa o deslocamento das pessoas negras nas representacdes
da cultura como um todo — e por consequéncia, da publicidade — enquanto
ocorre também a naturalizagdo da narrativa sobre auséncia de tensdes
raciais no Brasil.Na publicidade, especificamente, desaparecem, ja que nao
podem mais aparecer como um bem anunciado. Temos, portanto, o uso da
cultura para apagar a populagdo negra, processo que oOcorre
concomitantemente a outras estratégias de marginalizagédo, tendo negada

também sua subjetividade como consumidores, em uma sociedade de
consumo em construgdo. (FERNANDES, 2022, p.110 -111).

A populacado negra tendo sido excluida do processo de cidadania, o mesmo
ocorreu na publicidade. O cenario que se configurou foi de desprezo a imagem do
negro e oportunizando um processo de apagamento dos sujeitos. Além disso,
conforme citado pelo autor, foram formuladas estratégias de marginalizagdo da
populacao negra. Essa populagéo foi anulada de todas as formas possiveis, ou seja,
qualquer forma de instaurar uma identidade e uma representagao digna. Desta
forma, a atribuicao de esteredtipos negativos foram alimentado em relagdo ao negro
na sociedade.

[..] o esteredtipo tem a ver com as imagens preconcebidas que se
cristalizam em um grupo social e que interferem na maneira como os
membros desse grupo gerenciam a convivéncia.Esse enfoque é voltado
para a categorizac¢do, a generalizagao e a previsao que o estereotipo opera,

mecanismos que estdo na origem da discriminagdo. [...] (DIAS, 2007, p.
26-27).

Percebe-se, conforme Dias (2007), que os esteredtipos tém sua origem na
discriminagao e interferem na convivéncia. Dessa maneira, no caso do racismo em
como os esteredtipos foram forjados em relagao a populagéo negra pode refletir, ndo
somente na sociedade, bem como ser reforgados na publicidade.

Segundo Martins (2015), no ano de 1988, no centenario da abolicdo da
escravatura, foi realizado uma entrevista na revista Propaganda com os principais
publicitarios da época sobre o numero reduzido de negros em anuncios. O autor
relata que o publicitario Clévis Calia mencionou que a discriminagao estava atrelada
a questdes sociais e nao raciais e a atribuiu a auséncia de negros a problema de
mercado. Ja outro publicitario, Washington Olivetto, “admitia a existéncia de um

racismo velado por parte de agéncias e anunciantes”. (MARTINS, 2015, p.43).
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Entretanto, o publicitario considerava a auséncia da populagdo negra, em virtude
dela ser marginalizada financeiramente. O publicitario Enio Mainardi também foi
entrevistado e mencionou, segundo Martins (2015, p. 43), “nos comerciais, as
pessoas querem se ver representadas como lindas, ricas e poderosas. E os pretos
sdo pobres, meu amor”. Os entrevistados estabeleciam uma associagao direta entre
negritude e pobreza, e, com isso, fundamentavam a ideia de que o negro estaria fora
do mercado consumidor (e dos anuncios) por ser pobre. (MARTINS, 2015, p.43).
Percebe-se que os entendimentos dos profissionais do campo publicitario da
época, centrava-se em nao reconhecer a identidade, subjetividade da populacéo
negra, sendo subjugada e atrelada a estereétipos negativos. Todavia, era sustentada
em percepgdes que nao reconhecia o direito de cidadania, e pertencimento ao
cenario publicitario. Tais esteredtipos irdo perdurar por muito tempo, transparecendo

resquicios na publicidade atualmente.

3.2 A PUBLICIDADE E O RACISMO NA CONTEMPORANEIDADE

A publicidade se apresenta na atualidade ainda reforcando esteredtipos
problematicos referente a populagdo negra e de maneira desigual na representagao
numérica e simbdlica dos sujeitos. Segundo Bairon (2011), a publicidade
contemporanea exterioriza ainda os efeitos escravocrata, o processo de décadas de
teorizacao cientificista que corroborou para preservacao da discriminagao racial.

Conforme Hall (2011, p. 49) “a identidades nacionais ndo sao coisas com as
quais nos nascemos, mas sao formadas e transformadas no interior da
representacao”, de modo que sao construidas perante a forma como as identidades
sdo projetadas. Hall (2011) também elucida que as identidades nacionais podem
interferir nas nossas percepc¢oes através de histérias, memodrias que aglutinam o
passado com o presente, sendo assim, operando as construg¢des de representacao.

A construgdo da identidade negra foi limitada e cerceada por fatores
histéricos e reforgada atualmente com a transparéncia de padronizagéo dos sujeitos.
Segundo Munanga (2012, p. 8) “o discurso sobre identidade negra s6 tem sentido
num contexto plural, ou seja, multicultural”, consequentemente, os individuos
possuem suas singularidades dentro de um cenario diverso. Todavia, a populagao

negra ndo foi conferida o direito de se expressar de forma naturalizada de suas
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subjetividades e singularidades, conforme individuos brancos. Munanga (2012)
esclarece que a negritude foi objeto de compartilhamento de forma coletiva da
desumanizagcdo dos sujeitos, das suas culturas centradas em tentativas de
desmontes e principalmente na negagcdo de sua existéncia. Ja Gonzalez e
Hasenbalg (1982) explica que no processo histérico o negro foi redimensionado para
invisibilidade, tal processo foi impactado na construgdo de sua identidade, sendo
que a identidade negra foi definida conforme os autores pelo branco.

A publicidade atua no processo de viabilizar como natural a presenca
majoritaria de pessoas brancas em narrativas do cotidiano, ocasionando a
invisibilidade da populagdo negra e o aprisionamento em esteredtipos. Gonzalez e
Hasenbalg (1982) discorre que existe formas que a identidade e a imagem do negro
€ dimensionada na publicidade:

Identidade corresponde ao plano privado e incorpora duas dimensdes. Uma
delas, a nivel mais consciente e deliberado, traduz aquilo que, a boca
pequena e em conversa entre brancos, constitui o repertério de ditados
populares carregados de imagens negativas sobre o negro. A outra, em
plano mais inconsciente, corresponde a estereotipagao dos papéis e lugares
do negro. Nesta dimensdo o negro é representado ora como trabalhador
bragal, ndo qualificado, ora como aquele que ascendeu socialmente pelos

cannis de mobilidade considerados legitimos para o negro. (GONZALEZ;
HASENBALG, 1982, p. 106).

A imagem do negro, conforme os autores, consiste na representacdo de
forma subalternizada do lugar social construido da imagem dos individuos através
de esteredtipos. A mobilidade social do negro conferidos ao imaginario socialmente
construido através de fungdes como de jogador, compositor e a cantor (GONZALEZ;
HASENBALG, 1982). Desse modo, empregam certas representagdes que poderiam
ensejar algum protagonismo do negro na cena comunicacional. Entretanto, tais
representagdes nao estao livres do racismo que reside na sociedade.

E comum ouvirmos comentarios, ou piadas, insinuando que quando se vé um
negro bem vestido com roupas de marca ou com um carro bom ou do ano, sé
pode ser jogador, motorista ou ladrdo, como se este negro n&o pudesse ter os
mesmos bens que a maioria possui. Sdo, outra vez, as contradi¢cbes, da
nossa sociedade, em que ao mesmo tempo em que forga todo mundo a

adquirir, quando a minoria® chega a possuir, questiona-se como ela o
conseguiu. (ROSO et al., 2002, p. 86).

% O termo minoria refere-se, na sociologia, a grupos sociais historicamente excluidos do processo de
garantia dos direitos basicos por questdes étnicas, de origem, por questbes financeiras e por
questdes de género e sexualidade. Disponivel em:
https://mundoeducacao.uol.com.br/sociologia/minorias.htm#:~:text=0%20termo%20minoria%20refere
%2Dse,quest%C3%B5es%20de%209%C3%AAnero%20e%20sexualidade. Acesso em:01 jun. 2023.
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Os papéis cerceados no imaginario da sociedade sobre o negro perpassa
pelo o racismo que existe na coletividade. A subjugacao dos individuos sobre seu
poder aquisitivo, além da crenga de os negros estarem vinculados a esteredétipos
negativos permeia a imagem do negro. Segundo Pereira et al. (2011, p. 87) "os
esteredtipos constituem um tipo particular de crenca: aquela compartilhada por um
grande numero de pessoas e que possui um numero bastante grande de alvos em
potencial”. Pereira et al. (2011) também menciona que o0 modo como podemos
perceber e acessar tais esteredtipos seria através de codigos culturais. A forma
como o0s sujeitos percebem os esteredtipos, consciente ou inconsciente,
compreende-se na leitura cultural e também individual.

A publicidade ira operacionar as percepg¢des da sociedade, sendo assim
transparecer os esteredtipos dos negros que ainda persistem na atualidade.
Conforme Dias (2007, p. 28), “as praticas discursivas sado praticas sociais e implicam
a mobilizagcdo de uma base comum sobre as percepg¢des de mundo dos sujeitos”,
desta forma, a maneira que os profissionais compreendem as acgdes sociais sobre
determinado grupo étnico podera reverberar nas praticas discursivas.

Em relacdo as praticas discursivas, a publicidade tem como finalidade atingir
seu publico-alvo sobre determinado servico ou produto, entretanto, para alcancar
utiliza-se de meios que representam determinado grupo social, enaltecendo os
esteredtipos ligados historicamente a ele. Para Sodré (1999, p. 152), “as estratégias
discursivas para se tentar contornar a realidade de que, no Brasil, a invisibilidade
social do individuo aumenta na razdo inversa da visibilidade de sua cor”. Por
conseguinte, as praticas discursivas transitam da invisibilidade da popula¢do negra,
conferindo destaque naturalizado a quem n&o seja negro, ou seja, a populagao
branca. Conforme Oliveira (2011) explica que a opressao em relagdo ao negro reside
na manutencdo da branquitute normativa, sendo parametro estético e formal,
entretanto, aos outros que se afastam dele, consideram-se desviantes.

O campo da representacdo midiatica € um dos principais agentes
propulsores e fortalecedores dessa estrutura, uma vez que permite que os
sentidos de raca sejam qualificados, propagados e introjetados no
imaginario social, influenciando tomadas de decisdes e praticas
interacionais. A publicidade, assim, € uma das praticas discursivas que
funcionam como importantes impulsionadoras do racismo sistémico, ao
atribuir de forma signica o lugar da neutralidade, da normativa e da

positividade a branquitude e, em contrapartida, associar estereétipos
depreciadores as outras racas. (CARRERA, 2020, p. 10).
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A publicidade, conforme a autora, relaciona-se com praticas discursivas que
corroboram para propulsar o racismo na sociedade, sendo que, fortalece certos
estigmas sociais, relacionado a questdes raciais. Todavia, ao manter aspectos
naturalizados, lidos como normatizadores sociais de uma determinada etnia,
indiretamente reforga o racismo na coletividade, que transparece na publicidade.
Carrera (2020) também ira discorrer sobre as diferengas que sao atribuidas aos
grupos étnicos na publicidade:

Ao branco ndo é associada a ideia do racializado, do exoético, do sem
histéria, do feio, do pobre, do subalterno e do impuro; ao contrario, sua
imagem ¢é cristalizada no esteredtipo da neutralidade racial, da beleza, da
rigueza, da boa origem, da boa crenga,do poder e da pureza. E essas
percepgdes sociais e culturais ndo somente sao espelhadas pela

publicidade, como também sao reforgadas e hiper-ritualizadas. (CARRERA,
2020, p. 21-22).

As percepgdes sociais transparecem na publicidade, segundo Carrera (2020),
desta maneira, os sujeitos e a sociedade em sua totalidade realizam uma leitura
associativa, de discrepancias raciais simbolicamente no cotidiano comunicacional. A
interpretacdo de diferenciais de representacdo racial na publicidade, enfatiza e
normaliza a superioridade de uma etnia a outra, sendo uma alusdo histérica que se
tornar-se uma manutencado desses estigmas sociais na atualidade do campo
publicitario.

Na linguagem atual das narrativas publicitarias também € recorrente o
racismo sutil, tido como preconceito exposto de forma indireta. Segundo Licursi
(2011) o preconceito sutil confere diferenga entre o racismo tradicional, atribui
diferengas conforme percepgdes de diferengas culturais. Conforme Nunes (2010)
ilustra que o racismo tradicional & censuravel na atualidade, tendo emergido uma
manifestacdo mais sutil do preconceito, sendo caracterizado como racismo sutil.
Desta maneira, repensar e produzir uma comunicagao, pautada no respeito dos
individuos e no compromisso de transpor praticas discriminatérias, alargamento
condenaveis, torna-se imprescindivel na publicidade na atualidade. Segundo Dias
(2007, p. 34) “uma publicidade transgressora € aquela que viola as premissas
culturais e as evidéncias sociais ja naturalizadas e impde uma nova visao de mundo,
aquela capaz de gerar uma outra leitura do tecido social.”

Entretanto, para viabilizar uma publicidade transgressora (DIAS, 2007),

perpassa também em uma representativa mais igualitaria da populagdo negra. O
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lugar social no qual se configura a populagdo negra ainda é subjugado, em relagao
a sua propor¢ao ser majoritariamente maior conforme IBGE, contudo na publicidade
ainda se caracteriza com presenca minoritaria. Uma maior representatividade
indicaria rupturas com estruturas racistas, conforme ilustra Fernandes (2022):
A presenca de pessoas negras em pegas publicitarias pode ilustrar a
representatividade, quando surge um produto — ou uma extensdo de marca
ou de linha — destinado as pessoas negras. Essa mesma representatividade &
insuficiente para solucionar definitivamente o racismo em nossa sociedade,
visto que a representagdo do humano, do universal, continua pertencendo as
pessoas brancas, em sua maioria. A representatividade, no caso da
publicidade, sinalizaria rupturas das estruturas racistas, se fosse proporcional

ao percentual dessa populagéo no pais, e se colocasse, de forma recorrente,
a populagdo negra como representante da universalidade humana, como

ocorre com a branquitude. (FERNANDES, 2022, p.114-115).

A naturalizacdo de forma democratica das representagdes, conferiria rupturas
nas estruturas racistas, conforme elucidado pelo autor. Todavia, o redirecionamento
da publicidade, se faz necessario, para oportunizar uma representacdo da
populacao negra centrada de forma organica, sem ligagdes com tematicas raciais,
sendo reconhecida sua identidade, subjetividade e o direito pleno de exercer sua
narrativa de forma universal.

Entretanto, a realidade, converge para o distanciamento de praticas
transgressoras, Fernandes (2021, p. 188) esclarece sobre uma pratica recorrente
sobre a aparicdo de negros em anuncios, “[...] a presenga no negro uUnico. Em
praticamente todos os casos em que as pessoas negras aparecem sozinhas,
promove-se um discurso artificial de diversidade”.

Ja Oliveira (2011) explica a presenga negros de modo reduzido, no qual
classificou de “Estratégia de minoragcédo”, que consiste em posicionar a populagéo
negra em circunstancias na qual surgem solitarias ou de forma minoritaria rodeados
de pessoas brancas. Além disso, Oliveira (2011) esclarece mais duas expressoes
sobre a presenca negra, sendo um a “Difamacéao estética” e o outro a “Objetificacao
radicalizada da mulher negra”, tais termos empregam relagdo com estereotipos
sociais alusivos a populagcdo negra referente a beleza, ou seja, os seus aspectos
fisicos e a atribuigdo sexualizada, principalmente de mulheres negras.

Diante desta situagdo, o0s negros nao sao ancorados em uma
representatividade que demonstre suas identidades e subjetividades, sua presenca

se configura muitas vezes como despercebida no cenario publicitario. Conforme
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Fernandes (2022) esclarece que o racismo transcorre em invisibilizagdo, em relagcéo
a representatividade negra em anuncios o autor esclarece:
A invisibilizagcdo de homens negros e mulheres negras ao mesmo tempo,
seja como marido e mulher, méae e filha(o), pai e filha(o), como amigos ou
até mesmo como casais LGBTQIAP+, demonstra a complexidade do
racismo brasileiro, que coloca esses sujeitos como ausentes de

subjetividades nas representagdes promovidas. (FERNANDES, 2022, p.
20).

O apagamento da populagdo negra, reforca a relagdo do racismo e a
publicidade contemporanea, sendo que, nao proporciona a representacao, as
subjetividades e o pertencimento da coletividade, uma vez que, a publicidade atua
como recorte cultural. Sodré (1999, p. 158) explica que “a invisibilizagcdo do homen
negro concreto, mais do que o proprio fato da escravidao, € a fonte de que se
alimenta o racismo de exclusdo ou ideolégico”. Desta maneira, a publicidade
naturaliza a exclusdo e a invisibilidade dos sujeitos, retroalimentando o racismo na

atualidade.

Nao se trata mais apenas de uma luta por representatividade, mas ainda é
[...] percebe-se a discrepancia entre a presenga de pessoas brancas e
pessoas negras na publicidade brasileira [...] para novas produgdes que
valorizam o corpo negro, porém, ainda se faz necessario valorizar a
estética, o pensamento e o discurso negros para fazer um novo regime

representacional. (SANTOS; BRAGAGLIA, 2021, p. 57).

O racismo que permeia na sociedade, também é evidente no campo
publicitario, desta maneira, a necessidade de repensar uma comunicagao
enquanto instrumento de combate ao racismo, torna-se essencial. Deste modo,
promover uma comunicagado pautada no respeito dos sujeitos e na efetivagdo dos
direitos humanos e o pleno direito a cidadania, € imprescindivel.

Os movimentos sociais tiveram sempre grandes contribui¢gdes no processo de
mobilizagcdes das instituicdes e sociedade de modo geral. O movimento negro,
principalmente atuou em diversas épocas como simbolo de resisténcia para o
enfrentamento do racismo, através de mobilizacées permanentes (DOMINGUES,
2007). Na atualidade os meios de manifestacdes mudaram em decorréncia da
tecnologia da informagéo, promovendo maior alcance e interligando os sujeitos. A

evolugdo dos meios de comunicagdo mudou e a forma da qual consumimos
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informacdo também, sendo assim, novas formas de percepcdes de leituras
emergiram (CANCLINI, 2017).

As campanhas publicitarias que apresentam problemas, em decorréncia a
estigmas sociais, enfrentam a resposta de maneira instantanea através das redes
sociais. As figuras a seguir sdo campanhas que foram consideradas racistas pelo

publico (Figura 3):

Figura 3 - Campanha da Lacta 2023

Fonte: Rede Social Twitter. Disponivel em:
<https://twitter.com/ilovemyanalog/status/1641461491097382914>. Acesso: 05 jun. 2023.

A campanha de pascoa da Lacta de 2023 foi acusada de racismo, pelas
redes sociais, no video de 10 segundos, uma personagem branca entrega um ovo
de pascoa de presente a uma pessoa preta por ter realizado a decoracido. A
sequéncia do video sO0 mostra as maos das personagens compartilhando o
chocolate com a seguinte mensagem: “Quem faz a decoracdo da pascoa”, na
sequéncia “Merece um presente de pascoa” e, por fim, um audio anuncia “Lacta.
Cada pedacinho aproxima”. A Lacta removeu o video da campanha, horas depois da
veiculagdo (SOUZA, 2023). A marca se pronunciou sobre o ocorrido da seguinte
maneira: “A marca errou e a peca foi retirada do ar. A empresa fortalecera ainda
mais a conscientizacdo e a pratica da pauta antirracista internamente e junto aos
seus fornecedores”.

Outra campanha considerada racista pelas redes sociais foi a campanha do
Ministério da Educagdo (MEC) em 2019 para informar o prazo de inscricdo para
participar do Programa Universidade para Todos (PROUNI). Entretanto, a foto
vinculada no qual a estudante negra passa ter mao branca ao se formar, foi
interpretada como racismo pelo publico. Nas redes sociais também foi
disponibilizado um video de 15 segundos da campanha no qual: no primeiro

momento sO aparece a estudante negra, depois vai ser inserido uma mao branca
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segurando o diploma e por fim substitui o rosto da estudante negra por um rosto de
uma estudante branca. O MEC se pronunciou sobre o assunto: “a intengédo (da
campanha) é enfatizar que as oportunidades sao iguais para todos os candidatos, e
a linguagem escolhida foi a sobreposi¢cdo de imagens que demonstram a variedade
de cor e género" (GUERRA, 2019). Abaixo, a campanha do MEC considerada

racista (Figura 4 e Figura 5):

Figura 4 - Campanha MEC 2019

PROUNI
ATENCAO
FALTA POUCO

Fonte: Revista Carta Capital: Disponivel em:
https://www.cartacapital.com.br/politica/campanha-do-mec-sobre-prouni-e-acusada-de-racismo/
Acesso: 05 jun. 2023.

Figura 5 - Campanha MEC 2019

PROUNI

ATENCAO

FALTA POUCO
PARA ENCERRAR

MINISTERIO DA
EDUCAGAO

S BRASIT

Fonte: Jornal Folha de Sao Paulo. Disponivel em:
<https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2019/06/propaganda-do-mec-com-mao
-branca-com-diploma-e-acusada-de-racismo.shtml>. Acesso: 05 jun. 2023.

Os exemplos citados demonstram a necessidade e responsabilidade que a

comunicagao exerce no discurso simbdlico, tanto em uma instituicdo publica quanto
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em uma instituicdo privada. Leite (2021) enaltece a necessidade de um olhar
estratégico e interligado a processos colaborativos para agdes antirracistas. Todavia,
campanhas que transparecem praticas racistas, ndo ficam mais no anonimato. A
denuncia e a opinido diante de marcas que promovam qualquer tipo de violagao
aos direitos humanos e a do consumidor, impulsionou e oportunizou mais vozes com
as midias sociais, tais comportamentos nao ficam mais restritos, sao fortalecidos
com a exposi¢cao nas midias.

Em relagcdo ao papel das marcas deve-se compreender o esforgo para vencer
estigmas sociais, discriminatorios reproduzidos no campo publicitario. Conforme
Bairon (2011, p. 45) “[...] € importante que ocorra uma reflexao responsavel por parte
dos anunciantes e criativos quanto a forma que as propriedades e os valores serao
apresentados”. Ja Leite (2021, p. 35) enaltece os potenciais de articulagdo nos
espacos dentro das empresas anunciantes, ou seja, as marcas “elas podem produzir
quebras na estrutura racista da area publicitaria e fomentar transformacodes
restaurativas e corretivas institucionais com espelhamentos sociais”. Todavia, as
acoes devem ser pautadas para produzir diversidade tanto nos bastidores quanto
nas representagcdes das marcas, a responsabilidade e o compromisso de uma

comunicagao mais inclusiva.

3.3 DESAFIOS DE UMA COMUNICAGCAO INCLUSIVA

O entendimento que a comunicagdo e principalmente o campo publicitario
converge com interesses historicos, econdmicos, sociais e politicos para avangar em
pautas mais progressistas, se torna necessario. Segundo Wottrich (2019), a
publicidade esta inserida no campo midiatico, situada principalmente entre os
campos cultural e econémico. Wottrich (2019, p. 298) também elucida que “o campo
social da publicidade é forjado continuadamente a partir de sua dinamica interna e
das relagdes que estabelece como campo midiatico e cultural, politico e econémico,
de forma mais ampla”. As relagbes de convergéncias de interesses majoritarios
dentro do campo midiatico e cultural sobretudo se impde as dinamicas de pautas

sociais.

A disputa por poder dentro do campo é determinada pela posse desigual de
capital pelos seus agentes. Os que s&o dotados do capital legitimado
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tendem a lutar pela conservacdo do campo, enquanto os que possuem
capital considerado “inferior” enfrentam o embate pela subverséo das regras

do jogo. (WOTTRICH, 2019, p. 298).

Assim como considerado pela a autora a disputa de poder dentro do campo,
esta inserida pela forma desigual de capital, sendo compreendido também por
interesses historicamente legitimados como predominéncia de pessoas brancas no
campo social, econbémico e cultural. O questionamento de estruturas desiguais do
ponto de vista, de uma representacdo e de uma comunicagdo mais inclusiva, se
torna um desafio, em virtude, dos tensionamentos colocados e retroalimentados
entre campos que perpassam a comunicagao.

Sodré (2018) enfatiza que a midia é estruturalmente racista, sendo
configurada no modelo de familia eurocentrada, sinaliza também que o negro foi
dimensionado no que ele chamou de “cidadao de segunda classe social” pela midia.
Enfatiza que a questao racial néo foi difundida na midia de forma combativa, dessa
forma, a narrativa da populagcdo negra foi e ainda transita em tensionamentos em
relacdo a sua imagem, representatividade e o direito de existéncia de forma
humanizada e igualitaria.

A necessidade e urgéncia para transcorrer em uma comunicagdo mais
inclusiva, compreende em formas de combater o racismo. Sodré (2018) ilustra trés
mecanismos para uma agao mais inclusiva, sendo a primeira, uma educagao
antirracista. Esta compreendida como base, uma vez que as percep¢des dos
sujeitos interferem no modo de agir em sociedade. O segundo mecanismo, seria a
midia, Sodré (2018) explica que a midia atua como “pedagogia secundaria das
relagdes sociais" pela amplitude e valores simbdlicos que ela transmite. E por fim,
enaltece as cotas raciais como positivas, uma vez que viabiliza acesso da populacao
negra nas estruturas sociais da sociedade.

Todavia, mesmo que o acesso de pessoas negras tenha aumentado nos
espacos educacionais, ainda persistem as desigualdades de acesso, principalmente
no campo comunicacional. No que tange, o campo publicitario Fernandes (2022)
ressalta que a publicidade ainda transita na regéncia das relagdes sociais que
preserva um pais embranquecido. Também enaltece que a publicidade refuta o dado

estatistico que situa a populagcdo negra como maioria populacional.
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Campos (2019) menciona que a representagdo negra € sub-representada
tanto a frente das cameras quanto nos bastidores. A autora enfatiza as posicdes
profissionais, principalmente cargos de lideranga no campo publicitario. Na tentativa

de tragar caminhos para mudar esse cenario a autora discorre:

Para alterar essa realidade, a mudanga comecga nos departamentos de
Recursos Humanos das agéncias de comunicagao. Inicia com a ampliagao
do olhar na busca de talentos, na dissolugao de barreiras criadas por vieses
seculares e num esforgo genuino de promover a incluséo e a igualdade no
ambiente de trabalho. (CAMPOS, 2019, p. 375).

A representatividade deve ser pautada em todos os niveis tanto nos
bastidores quanto na frente das cameras (CAMPOS, 2019). Entretanto, um dos
maiores desafios que também se apresentam, para uma comunicagao inclusiva,
estd centrada no acesso mais igualitario de profissionais negros no mercado de
trabalho. No que diz respeito, ao campo publicitario, tendo a presenca
majoritariamente branca em todos os niveis de atuagido, sendo assim o acesso de
profissionais negros ainda é limitado e encontram barreiras de ascensao social. Leite
(2021) refletiu sobre as desigualdades raciais na area publicitaria:

A maioria da populacdo do pais € negra, ndo ha como justificar essa
profunda disparidade racial instituida pelo silenciamento e apagamento da
presenca desses individuos tanto nos espagos profissionais da industria

publicitaria quanto nas representagbes de suas materialidades midiaticas,
como os anuncios. (LEITE, 2021, p.31).

O apagamento da populagdo negra nos espacgos publicitarios (LEITE, 2021)
demonstra o quanto ainda é arduo o processo de ascensao social e o direito pleno
de cidadania de desfrutar de condi¢des igualitarias, principalmente no mercado
publicitario. Leite (2021) também vai elucidar sobre o poder de consumo que a
populagdo negra exerce no mercado e movimentando anualmente de maneira
expressiva. Entretanto, ela ainda n&o foi plenamente reconhecida na forma em
operar mudancas estruturais na sociedade em acdes mais concretas na
comunicagao, sendo necessario esforcos institucionais para modificar o cenario
desigual.

Diante do exposto, agdes que oportunizem maior acesso de profissionais
negros, se torna-se necessario, para pensar em uma comunicagao inclusiva,

perpassa por questdes raciais. Na Universidade do Rio Grande do Sul (UFRGS) foi
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idealizado e implementado um programa intitulado “rumos mais pretos” através da
parceria entre a agéncia DZ e a Faculdade de Comunicacdo e Biblioteconomia
(Fabico) o projeto consiste em um programa de capacitagdo que tem como objetivo
promover a diversidade e inclusdo no mercado publicitario por meio de workshops,
vagas de estagio e mentorias. A coordenadora do projeto, Piedras (2021) menciona
as motivagdes do programa:
A publicidade é um lugar privilegiado de circulagédo de valores sociais, além
de marcas e produtos. Pesquisas indicam que s6 teremos mais anuncios
que representam a sociedade em toda a sua pluralidade quando os espagos
de produgédo (as agéncias) forem inclusivos e agregarem colaboradores

diversos. ldealizamos esse projeto para convocar o mercado a promover
essa transformacéo, e a parceria da DZ esta sendo decisiva para mudar os

rumos da publicidade. (PIEDRAS, 2021 ,s/p)7.

O programa abrange estudantes cotistas da UFRGS da area da
comunicac¢ao. Atualmente possui parcerias com outras faculdades de Porto Alegre,
além de parcerias com agéncias e profissionais da area de comunicagdo, para
ampliagdo do programa. Todavia, objetivando um cenario pautado na diversidade,
principalmente do campo publicitario, através de trabalhos com representag¢des cada
vez mais agregadoras e plurais. (RUMOS MAIS PRETOS, 2023)

Os desafios de uma comunicagao antirracista percorre em agdes que
confronte a realidade social. O contexto que se apresenta é de uma sociedade que
convive com os efeitos do racismo estrutural, que através das instituicbes de modo
geral, transparece as praticas racistas da sociedade, configurando em um racismo
institucional (ALMEIDA, 2019). Assim sendo, no campo comunicacional,
principalmente na publicidade, ndao seria diferente, ainda persistem as praticas
racistas, sendo necessarias ag¢des antirracistas pautadas no enfrentamento desse
cenario.

A partir dos seus espagos institucionais diversos (académico, mercado,
politico etc.), invista na elaboracdo e implementagcédo de ag¢des antirracistas
que desmantelem e ou desloquem o padrao racista que normalmente tem

sido desempenhado, de modo consciente ou ndo, em suas atividades e
producgdes de sentidos. (LEITE, 2021, p. 31-32).

" Entrevista concedida ao portal de noticias da UFRGS em 30 jun. 2021. Disponivel em:
http://www.ufrgs.br/ufrgs/noticias/projeto-da-ufrgs-com-dz-estudio-oferece-capacitacao-e-estagio-para
-estudantes-cotistas-ppi Acesso: 31 maio 2023.
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Desse modo, as agdes devem ocorrer nos espacos institucionais de forma
diversificada, ou seja, em diversas areas para se atingir, as praticas racistas que
permeiam as atividades do cotidiano (LEITE 2021). Todavia, apesar de as estruturas
econdmicas, sociais, politicas e culturais ainda entrarem em coalizao para avangos
de pautas mais inclusivas, equitativas de reconhecimento da visibilidade dos
sujeitos. Entretanto, agcdes e projetos que percebam os impactos que a exclusao
racial permeia e ainda desempenham o abismo de oportunidades e praticas racistas
na sociedade, torna-se imprescindivel, para uma comunicagao mais inclusiva.

Proposta de uma publicidade antirracista pode ser, critica e criativamente,
observada como uma oportunidade de desenvolvimento, revisdo e
redirecionamento da area publicitaria para que as suas agodes internas e
externas viabilizem a construgcdo de politicas, praticas e ideias antirracistas

€ ou sejam meios para difundi-las e promové-las socialmente. (LEITE, 2021,
p. 34).

O desafio e o exercicio posto de uma publicidade mais inclusiva e assim
sendo antirracista, demonstra a necessidade de reconstru¢cao de seu papel exercido
até o momento. O investimento de implementar praticas e agdes em efetividades
para promover na sociedade, se torna necessario, postular a publicidade enquanto

instrumento social para combater o racismo e torna-la mais diversa.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Diante dos objetivos propostos com essa pesquisa, que foram ja indicados no
capitulo introdutério deste Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC), optou-se por
conduzir uma pesquisa exploratéria e qualitativa. Conforme Gil (2008), a pesquisa
exploratéria consiste numa abordagem que oportuniza uma visdo geral sobre
determinado fato, fenébmeno ou objeto. O autor também esclarece que a pesquisa
exploratéria, em seu processo finalistico, auxilia a pesquisadora a conduzir uma
investigacado que permita responder a sua problematica.

Para Malhorta (2001, p. 106), “se trata de um tipo de pesquisa que tem como
principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a situagado problema enfrentada
pelo pesquisador e sua compreensao". Além disso, Marcone e Lakatos (2003),
complementam que a pesquisa exploratéria percorre um caminho sistematico para

desvelar efeitos potenciais.

Empregam-se geralmente procedimentos sistematicos ou para a obtengao
de observagdes empiricas ou para as analises de dados (ou ambas,
simultaneamente). Obtém-se frequentemente descri¢gdes tanto quantitativas
quanto qualitativas do objeto de estudo, e o investigador deve conceituar as
inter-relacbes entre as propriedades do fendmeno, fato ou ambiente
observado. Uma variedade de procedimentos de coleta de dados pode ser
utilizada como entrevista observagao participante, analise de conteudo etc.,
para o estudo relativamente intensivo de um pequeno numero de unidades,
mas em geral sem o emprego de técnicas probabilisticas de amostragem.
Muitas vezes ocorre a manipulagdo de uma variavel independente com a
finalidade de descobrir seus efeitos potenciais. (MARCONE; LAKATOS,
2003, p. 188).

Dessa forma, a pesquisa exploratéria colabora para os objetivos deste TCC,
no qual o intuito é de refletir acerca da potencialidade da publicidade enquanto
ferramenta social no combate ao racismo, a partir das percepgdes dos publicitarios
atuantes em Porto Alegre e de uma revis&o bibliografica.

Em relacdo a abordagem da pesquisa classifica-se como qualitativa. Segundo
Richardson (1999), os trabalhos que utilizam uma metodologia qualitativa podem
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interagcao de certas
variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais.
Ressalta também que podem “contribuir no processo de mudancga de determinado
grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o entendimento das
particularidades do comportamento dos individuos”. (RICHARDSON, 1999, p.80). Ja
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Minayo (2014) menciona que o método qualitativo se aplica ao estudo “das
representacdes, das crencgas, das percepcdes e das opinides, produtos das
interpretagbes que os humanos fazem a respeito de como vivem, constroem seus
artefatos e a si mesmos, sentem e pensam”. (MINAYO, 2014, p. 57).

A etapa de revisdo bibliografica compreendeu os capitulos iniciais desta
monografia, sendo etapa fundamental de investigagao, na qual buscou explorar uma
série de leituras sobre a tematica como, por exemplo: o racismo no Brasil e os
desdobramentos ao longo da histéria e na contemporaneidade. (ALMEIDA, 2019;
CARNEIRO, 2015; MOURA, 2019; NASCIMENTO, 2016; RIBEIRO, 2020); o campo
publicitario nos desafios historicos e atuais para uma publicidade inclusiva em
relagdo ao racismo. (CARRERA, 2020; FERNANDES, 2019, 2021, 2022; LEITE,
2021; SODRE, 1999, 2018; WOTTRICH, 2019). Todavia, o estudo utilizou de dados
atualizados no qual vislumbrou-se a situagao da populagédo negra referente a direitos
basicos e oportunidades de ascensao social. (IBGE; ONU; MINISTERIO DA SAUDE;
SILVA, 2023).

Num segundo momento, houve a necessidade de buscar uma compreensao
dos cenarios nos quais os publicitarios estdo inseridos, englobando a relacédo de
entendimento que as praticas racistas norteiam e refletem na sociedade sob a
perspectiva de quem atua no campo. No recorte desta pesquisa, exclusivamente no
campo publicitario, a compreensdo de como os profissionais da area percebem a
publicidade enquanto ferramenta social no combate ao racismo possibilita (de forma
empirica) o entendimento no qual os trabalhadores percebem e reproduzem tais
compreensdes no cotidiano profissional. Para tal, na etapa empirica busca-se
conversar com essas pessoas, através de entrevistas em profundidade. A
composicao dessa amostra buscou ser diversificada, a fim de aproximar diferentes
cenarios e atravessamentos que a pratica profissional possa abarcar referente as
condig¢des sociais e a publicidade.

Para realizar a coleta de dados, foram realizadas entrevistas com 9
publicitarios de Porto Alegre para se aproximar de suas percepgdes sobre a
publicidade enquanto ferramenta social de combate ao racismo. A entrevista
consiste conforme Haguette (1997, p. 86) como: “um processo de interagdo social
entre duas pessoas na qual uma delas, o entrevistador, tem por objetivo a obtengéo
de informagdes por parte do outro, o entrevistado”. Para Martins (2018) a entrevista

auxilia na maneira de como as pessoas compreendem e percebem um determinado
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fato. Dessa forma, a entrevista € um método empirico para compreender como 0s
publicitarios percebem a publicidade enquanto instrumento de combate ao racismo,
aliado as praticas do seu exercicio profissional. Além disso, Pereira et. al (2018), cita

como vantagens o emprego da entrevista:

Possibilita a obtengdo de dados referentes aos mais diversos aspectos
envolvidos na pesquisa; obtengdo de dados acerca do comportamento; os
dados coletados podem ser classificados; o entrevistado ndo necessita
saber ler e escrever; oferece a possibilidade de esclarecimentos; permite
observar algumas expressdes durante a sua execugéo, através de gestos e

voz do entrevistado. (PEREIRA et al., 2018, p. 42).

A escolha dos entrevistados partiu do principio que vivemos em uma
sociedade diversa e com contradicbes, sendo neste cenario, perpassa o racismo.
Consequentemente, optamos por entrevistar publicitarios com vinculos: privado no
qual consistem em agéncias, marcas, autbnomos e empreendedores e também na
esfera publica. Os publicitarios entrevistados foram localizados através de pesquisa
em canais na internet e redes sociais. A diversidade dos profissionais assim como
os seus diferentes vinculos nos aproxima de diferentes espagos publicitarios na
cidade e a realidade de enfrentamentos em uma sociedade que ainda convive com
praticas racistas.

As entrevistas ndo tiveram a identificacdo dos entrevistados, buscando uma
maior desenvoltura para expressar as percepg¢des dos profissionais sobre o tema de
estudo. Desse modo, foram identificados por cdédigos, para preservagao das
identidades, porém as demais informagdes na entrevista foram divulgadas. No intuito
de maior flexibilidade e alcance dos profissionais, as entrevistas foram tanto
remotamente quanto presencialmente. A entrevista foi classificada como
semiestruturada, no qual Martins (2018) define o procedimento como “o que permite
ao pesquisador uma maior liberdade de variar os questionamentos dependendo dos
rumos que as respostas tomarem”. Assim, a entrevista se configurou numa estrutura
pré-estabelecida para abarcar os objetivos da pesquisa, entretanto, a partir da
conducao do método foram feitos questionamentos abertos dado a peculiaridades
apresentadas. Todavia, somente foram feitos questionamentos pertinentes as
percepgdes dos profissionais para esclarecer os objetivos do estudo.

A partir dos resultados obtidos, o procedimento aplicado foi o de analise de

conteudo, conforme Bardin (2016):

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicag¢des visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
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mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigbes de producao/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 2016, p. 47).

Bardin (2016) enaltece as técnicas de analise de conteudo compreendidas na
organizacao, codificagdo e a categorizagdo dos conteudos analisados, sendo
necessario uma sistematizagdo. Ou seja, procedimento pormenorizado e ordenado
dos conteudos para melhor interpretagdo das mensagens. O termo inferéncia
apresentado por Bardin (2016) consiste em fazer consideragdes e interpretacoes,
dos dados obtidos. Sendo assim, realizar conexdes entre os dados das entrevistas
com os publicitarios, as referéncias estudadas, as conjunturas dos cenarios nos
quais os profissionais estao inseridos, bem como, os propdsitos da pesquisa.

Bardin (2016) organiza a analise de conteudo em trés polos cronoldgicos:

| - Pré andlise: é a fase de organizacao propriamente dita. Corresponde a
um periodo de intuicbes, mas tem por objetivo tornar operacionais e
sistematizar as ideias iniciais, de maneira a conduzir a um esquema preciso
do desenvolvimento das operag¢des sucessivas, num plano de andlise.[...].
Geralmente, esta primeira fase possui trés missdes: a escolha dos
documentos a serem submetidos a analise, a formulagdo das hipéteses e
dos objetivos e a elaboracdo de indicadores que fundamentam a
interpretacao final.

Il - Exploragdo do material: [...] consiste essencialmente em operagdes de
codificagdo, decomposicdo ou enumeragdo, em fungdo de regras
previamente formuladas.

Il - Tratamento dos resultados obtidos e interpretacéo: os resultados brutos
sdo tratados de maneira a serem significativos (“falantes”) e validos. [...]. O
analista, tendo a sua disposicao resultados significativos e fiéis, pode entao
propor inferéncias e adiantar interpretagbes a proposito dos objetivos
previstos ou que digam respeito a outras descobertas inesperadas.
(BARDIN, 2016, p. 125-131).

Desta forma, o conteudo das mensagens dos publicitarios obtidos através das
entrevistas foi analisado para permitir indicadores qualitativos e inferéncias sobre
como os profissionais percebem a publicidade enquanto instrumento de ferramenta
social no combate ao racismo. A descricdo das comunicagbes possibilitou
aproximacdo dos cenarios, percepgdes e desafios que abrangem o campo

publicitario que ainda perpassa com o racismo que reverbera no cotidiano.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

No primeiro momento sao apresentados os nove publicitarios entrevistados,
conforme mencionado no capitulo anterior, que versa sobre os procedimentos
metodologicos. As entrevistas foram de modo anénimo. Desta forma, os
participantes sao denominados pela sua formagao, no caso, publicitario(a) e por
letras do alfabeto (ex: Publicitario A). Posteriormente, € apresentada a analise
qualitativa das entrevistas e a elaboracdo das categorias que surgiram durante o
estudo, pela perspectiva da analise de conteudo da Bardin (2016).

As entrevistas consistiram em um roteiro semi-aberto, no qual constavam
perguntas sobre como os publicitarios se autodeclaram em relagéo a etnia e género,
além do seu vinculo empregaticio. Na tentativa de mapear o lugar que o
publicitario(a) cria suas percepgdes em relagcdo a tematica da pesquisa também
procurou-se compreender a sua area de atuagdo no mercado publicitario,
abrangendo, assim, uma diversidade de ambientes. Todavia, compreendeu-se,
também, ser necessario questionar o tempo de carreira no mercado publicitario que
cada profissional possui, a fim de abordar diferentes realidades e tempos distintos,

no esforgo de abranger narrativas diversas.

5.1 PERFIL DOS PUBLICITARIOS ENTREVISTADOS

O publicitéario A se autodeclara branco e do género masculino, € diretor de
arte sénior de uma grande agéncia da cidade, seu vinculo € como pessoa juridica.
Possui 13 anos de mercado publicitario, com vivéncia ndo somente no mercado
gaucho, mas na regiao sudeste do pais.

O publicitario B se autodeclara branco e do género masculino, é empresario,
sécio-fundador de agéncia de publicidade. Informou que fundou a empresa ainda
quando estava na faculdade. Atualmente a agéncia se localiza numa area nobre da
cidade de Porto Alegre, o publicitario B esta ha 8 anos no mercado publicitario,
durante esse periodo esteve sempre na sua agéncia.

A publicitaria C, se autodeclara branca e do género feminino, atua como
gerente em uma empresa. O seu vinculo empregaticio é celetista, ou seja, seu
contrato de trabalho é regido conforme Consolidagéo das Leis do Trabalho (CLT).

Informou que atua ha 12 anos no mercado publicitario, sendo que ela iniciou antes
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mesmo de ingressar na faculdade. Relatou, também, que ja atuou em agéncias de
publicidade.

A publicitaria D se autodeclara branca e do género feminino, trabalha em uma
grande agéncia na capital, seu vinculo empregaticio € pela CLT. Ja atuou em outros
ambientes da publicidade, possui 5 anos de atuagdo no mercado publicitario.

A publicitaria E se autodeclara parda e do género mulher cis, trabalha em
uma agéncia, no qual seu vinculo empregaticio é através do Microempreendedor
Individual (MEI). Relatou também que possui uma rotina de trabalho com a equipe
da agéncia, e que atua no mercado publicitario desde que ingressou na faculdade,
totalizando 8 anos.

A publicitaria F se autodeclara preta e do género mulher cis, trabalha como
analista de marketing estratégico de uma marca de calgados, sendo o seu vinculo
empregaticio pela CLT. Informou também que ja trabalhou em agéncia e que ja esta
ha 7 anos no mercado publicitario.

O publicitario G se autodeclara negro e do género masculino, também
informou ser gay, é servidor publico, atua no setor de comunicacdo de uma
instituicdo publica da capital, ja atuou na iniciativa privada, porém exercendo outras
atividades fora do contexto comunicacional. Informou também que possui 11 anos
de atuagao no mercado.

A publicitaria H se autodeclara negra e do género mulher cis, informou que o
seu vinculo empregaticio, como ela mesma classificou, seria como trabalho
independente na area da comunicacgdo. Informou que ja trabalhou em agéncia e
revista e que atualmente trabalha com clientes que compartilham valores parecidos
com o dela. Desenvolve projetos com temas da diversidade, educacédo, com
diferentes profissionais, entre pessoas negras, LGBTs e mulheres. Possui 9 anos no
mercado publicitario.

O publicitario |, se autodeclara negro e cisgénero homem, também informou
ser gay. Atua como analista no setor de comunicagdo de um banco, relatou ser
responsavel em trabalhar com temas ligados a inovagdo, dando suporte em
visibilidade e comunicagc&do. Possui 10 anos de atuagdo no mercado publicitario,
trabalhou em agéncias, consultoria empresarial na area de comunicagéo e realizou
freelas. O seu vinculo empregaticio é pela CLT pelo banco.

Segue abaixo, o quadro com o resumo das informagdes dos perfis dos nove

publicitarios entrevistados (Quadro 1):



Quadro 1 - Perfis dos publicitarios particip

antes nesta pesquisa

Instituicao de Vinculo [RIREIER
Nome Etnia Género Formacio Emoreaaticio Mercado
¢ preg Publicitario
Publicitario Branco Masculino FundagaolKarmg Pessoa JAurlgnca 13 anos

A Bazarian em agéncia
Publicitario Branco Masculino Centro Universitario | Socio Fundador 8 anos

B Metodista - IPA de agéncia
Publicitaria - .

c Branca Feminino Unisinos CLT em empresa 12 anos
Pubhgtarla Branca Feminino PUC-RS CLT em agéncia 5 anos
Publlgtana Parda Feminino UFRGS MEI em agéncia 8 anos
Publicitaria Preta Feminino UFRGS CLT ligada a uma 7 anos

F marca
Publgtano Negro Masculino UFSM Servidor publico 11 anos
Publicitaria | Negra | Feminino UNIPAMPA Trabalhadora 9 anos

H independente
Publicitario | Negro Masculino UNIPAMPA CLT em banco 10 anos

Fonte: Elaborado pela autora.

5.2 CATEGORIA 1: APERCEPCAO DO RACISMO NA PUBLICIDADE
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A categoria consiste na aproximagao das percepgdes dos publicitarios

participantes da pesquisa sobre o racismo e sua manifestacéo, principalmente na

publicidade. De acordo com Almeida (2019), o racismo procede por meio da

discriminagédo da raga, se expressa através de praticas conscientes ou inconscientes

que resultam em desvantagens de um grupo social. Todavia, quando se percebe e

reconhece a existéncia do racismo, fica mais préximo de ensejar mudangas para o

seu enfrentamento. Abaixo segue quadro resumo de como os publicitarios percebem

o racismo na publicidade (Quadro 2):



Quadro 2 - Percepcdes dos publicitarios sobre o racismo na publicidade
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Publicitarios

Percepgoes dos publicitarios sobre o racismo na publicidade

Publicitario A

Tem até dois viés, que sédo o lado das marcas e o lado das agéncias, que
precisam ser educados. Mas, ainda é dificil ter profissionais pretos dentro das
agéncias. Acho que principalmente aqui no sul. Eu convivo com quase nenhum.
Eu ndo sei se isso seria racismo mesmo. Mas, eu vejo que aqui tem menos
pessoas trabalhando, menos pessoas pretas, trabalhando dentro do mercado
[de trabalho].

Publicitario B

Eu vejo que a publicidade acaba sendo um pouco reflexo da sociedade, porque
todos nés temos algum preconceito, né? E o que cabe saber acontecer e
organizar isso. Eu me sinto como se fosse feio em ser branco hétero e ser
homem, entendeu? E ai parece que a publicidade ndo acaba nao
conscientizando e ganhando essas pessoas para o seu lado.

Publicitaria C

Eu trabalhei com poucas pessoas e também na minha classe de formatura, ndo
tinha pessoas negras e isso para mim € um alerta muito grande, porque
publicidade tem muito estigma de ser um curso mais elitizado. Mas, comparando
0 que eu vi ha 10 anos para agora, eu sinto que a gente esta mais inclusivo.

Publicitaria D

Nas reunides, tu vai percebendo uma certa preferéncia do cliente, isso € uma
coisa que sempre me incomodou. Mas, é cliente, a gente ndo tinha muito o que
fazer, mas eu identifico como um racismo esse tipo de atitude, quando chegava
para nos, eu identificava como racismo. O cenario da publicidade no Rio Grande
do Sul é uma bolha do que em outras regides.

Publicitaria E

Eu penso que a publicidade, entra em negacao para vérias coisas. Eu acho que
0 racismo é uma dessas coisas que a publicidade tenta fingir que nao existe. No
campo geral da publicidade, é uma coisa bem nebulosa e pouco falada
propositalmente, sabe? Pouco falada com propriedade, pouco tratada com
seriedade, e eu tenho a sensacgdo de que isso é bem superficial.

Publicitaria F

Eu percebo dois viés, sendo o mercado publicitario e o mercado de trabalho. Os
dois ainda tem muito retranca. O mercado de trabalho, ainda ndo tem aceitagéao
e a busca por profissionais negros. E o mercado publicitario, ao incluir negros,
atribui como quase regra em anuncios especificos e ndo com naturalidade.

Publicitario G

Acredito que aqui no RS as coisas sdo mais lentas e o racismo escancarado, do
que no sudeste, por exemplo. A publicidade demonstra suas preferéncias e
parece ndo ter uma preocupagao aprofundada.

Publicitaria H

Percebo algumas mudangas e melhoras, mas que ainda estéa tudo incerto. Fatos
como a morte de George Floyd e a do Beto no Carrefour, houve uma
movimentacao contra o racismo. No entanto, as movimentagbes diminuiram. A
publicidade e o racismo ainda percebo muita coisa para evoluir.

Publicitario |

Eu vou dizer que ja avangou, do que era a publicidade se a gente for pegar 10
anos atras. Eu percebo a publicidade tendo avangcado ja em mais
representatividade. Ndo na totalidade, na dimensao que a gente tem refletido no
Brasil, ainda a gente pode ainda mais. Pensar que é um estado que tem o
préprio hino racista. A gente percebe que ainda precisa vencer essas barreiras
localmente.

Fonte: Elaborado pela autora.

Percebe-se com as contribui¢gdes dos publicitarios sobre a relagao do racismo

e a publicidade, que ainda persistem entraves na realidade para uma pauta
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antirracista na publicidade que efetive ag¢des na pratica. Todavia, mesmo
publicitarios enfatizando um avanco em comparacdo ha 10 anos, ainda persiste
desigualdade e representacgéo racial desproporcional. O entendimento do que seria
o0 racismo e como ele se manifesta, seria um ponto de partida, para possibilitar
mudangas. Esse entendimento perpassa tanto por pessoas negras quanto por
pessoas brancas, no entanto, irdo refletir de lugares diferentes. Ribeiro (2020)
explica que lugar de fala ndo tem haver com uma visdo essencialista de que
somente o negro pode falar sobre racismo e sim dos lugares que cada grupo vai
exercer o seu papel na luta antirracista.

Ribeiro (2020) enaltece que pessoas negras vao vivenciar o racismo do lugar
de quem é objeto de opressao (escravocrata) que restringe oportunidades por conta
desse sistema de opressao. Pessoas brancas vao experienciar do lugar de quem se
beneficia dessa mesma opressao. Logo, o entendimento do que € o racismo e o seu
papel, ou seja, o seu lugar dentro desse sistema de opressdes se torna necessario.
O publicitario B ao mencionar “Eu me sinto como se fosse feio em ser branco hétero
e ser homem, entendeu? E ai parece que a publicidade ndo acaba nao
conscientizando e ganhando essas pessoas para o seu lado.” Demonstra a
necessidade de reconhecimento do seu lugar de fala, como pontua Ribeiro (2020),
ser branco consiste em vivenciar privilégios naturalizados pela sociedade, dessa
forma, a necessidade de reconhecer os seus privilégios e utilizar para o
enfrentamento do racismo, se torna imprescindivel. J4 o publicitario A, apesar de
perceber que convive com poucas pessoas pretas no mercado de trabalho,
principalmente em Porto Alegre, no entanto, ndo possui certeza ao relacionar o fato
ao racismo. Diante do exposto, demonstra a necessidade de debates institucionais
para o entendimento do racismo e sua manifestacdo. De acordo com Almeida
(2019), uma instituicdo que realmente se preocupa com a questdo racial € de
responsabilidade investir na adog¢ao de politicas internas que visem o debate do
racismo e suas praticas, para avangar com mais equidade de direitos. Todavia, o
conhecimento histérico e atual da operacionalizagdo do racismo, deve ser
compartilhado por todos, ndo somente por quem sofre pelas perseguigdes e
violéncias. Deste modo, debater o racismo, torna-se imprescindivel para um
processo mais democratico de oportunidades e direitos. (RIBEIRO, 2020).

De modo geral, alguns publicitarios enfatizaram o racismo acentuado no Rio

Grande do Sul, do que em outras regides. Diante do exposto, transparece o aspecto
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histérico que abrange a regido sul, que marcadamente recebeu imigrantes europeus,
apos a aboligdo. Gomes (2008) esclarece que o periodo foi percebido como recurso
para branquear a populagdo, reservando vantagens econdmicas e sociais para 0s
imigrantes brancos. Ja Soares (2020) explica que a chegada de estrangeiros,
ocasionou mais desprezo pelo trabalho das pessoas negras.

Os publicitarios autodeclarados brancos, esclarecem se ja perceberam
alguma acao racista na publicidade ou em outros ambientes. O publicitario A, relata
que nao lembra de nenhuma experiéncia em agéncia, “eu acho que dentro de
agéncia de propaganda, talvez eu ndo tenha, ndo tenha vivido e nem presenciado”.
Entretanto, quando trabalhou em um departamento de comunicacdo em um clube de
futebol, admite ter presenciado atitudes racistas. Ja os publicitarios B, C e D
relataram nao ter presenciado ou percebido alguma acéao racista.

Abaixo segue grafico no qual apresenta a percepg¢do dos nove publicitarios

sobre a classificagdo de uma publicidade racista (Grafico 2):

Grafico 2 - Sobre o seguinte questionamento: Se vocé percebe a publicidade racista?

® Sim
® Nao

Em partes

Fonte: Elaborada pela autora.

O Grafico 2 demonstra que 7 dos 9 publicitarios, observam a publicidade
racista, enquanto 1 publicitario diz que n&o observa a publicidade racista. Ja outro,1,
classifica a publicidade racista em partes, uma vez que, enaltece um movimento de
avango, mas também pondera que ainda ha muito a ser feito. Diante do exposto, a
maioria dos publicitarios observam a publicidade racista. Segundo Bairon (2011), a
publicidade presente expressa ainda os efeitos escravocrata, o processo de décadas

de teorizagao cientificista que corroborou para preservagao da discriminacao racial.
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Conforme Carrera (2020), as percepgdes sociais transparecem na publicidade,
ocasionando disparidades de representacdo das etnias. A publicidade enfatiza e
normaliza a superioridade de uma etnia a outra, sendo uma alusdo histérica que se
tornar-se uma manutencao desses estigmas sociais na atualidade. Nao obstante, a
importancia de perceber, identificar o racismo € a primazia para esbogar agdes de
enfrentamento ao racismo. Os publicitarios autodeclarados brancos, a maioria, nao
presenciaram, ou seja, n&o perceberam agdes racistas nos seus cotidianos, todavia,
enfatizaram que caso notassem iriam reagir sobre a situagédo. Entretanto, a maioria
percebeu a publicidade racista na sua totalidade, conforme o grafico. Diante disso,
demonstra a necessidade de dialogo e investimento no debate sobre o racismo e as

formas que ele se manifesta na sociedade estruturalmente (ALMEIDA, 2019).

5.3 CATEGORIA 2: A POPULAGAO NEGRA NO MERCADO PUBLICITARIO

A categoria consiste na percepgao junto aos participantes da pesquisa como
€ a leitura da ocupacéo negra no mercado publicitario, tanto na frente das cameras
quanto nos bastidores. A representagdo da populagao negra deve ser pautada em
todos os niveis tanto nos bastidores quanto na frente das cameras (CAMPOS,
2019). Os publicitarios demonstraram suas percepg¢des sobre a ocupacgado das
pessoas negras no mercado publicitario. Abaixo, segue grafico sobre quantos

publicitarios ao longo de suas carreiras tiveram uma chefia negra (Grafico 3):

Gréfico 3 - Quantidade de publicitarios que tiveram chefia negra na sua trajetoria profissional.

8

B sim [l Nio

Fonte: Elaborada pela autora.
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Percebe-se que dos 9 publicitarios participantes da pesquisa, somente 1
publicitario teve uma chefia negra no mercado publicitario. Ressalta-se que os perfis
diversos dos publicitarios abrange area privada (agéncia, marcas, empresa) e area
publica, enfatizando varios campos da publicidade, ficando restrito somente a um
publicitario com chefia negra. O cenario corrobora com os dados® IBGE (2022)
sobre a ocupagao de cargos gerenciais no qual 69% s&o ocupados por pessoas
brancas enquanto que 29,5% s&o ocupados por pretos ou pardos. A situacao
demonstra a desigualdade de oportunidade a populagcdo negra, e o mercado de
trabalho que transparece o racismo, que nao viabiliza perspectiva de ascensao
social.

Todavia, ao ampliarmos para outras ocupagbes dos bastidores da
publicidade, seja em areas como planejamento, criacdo, entre outras areas da
publicidade, transparece a falta de diversidade nas equipes. O cenario de
desigualdade ndo muda, sendo que, a maioria dos entrevistados percebem
nenhuma diversidade de racas ou pouca diversidade de raga no ambiente
profissional. Abaixo, segue o grafico com a percepgdo dos publicitarios sobre

diversidade de ragas nos bastidores da publicidade (Grafico 4):

Grafico 4 - Percepgao dos publicitarios sobre o cenario de diversidade de ragas nos
bastidores da publicidade

B Nenhuma Diversidade [ Pouca Diversidade

Fonte: Elaborada pela autora.

8 Conforme demonstrado no capitulo 2 deste trabalho..
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Nota-se de maneira geral, que os publicitarios percebem a desigualdade que
impera nos bastidores da publicidade, tendo pouca ou nenhuma diversidade de raca,
conforme o grafico 4. Diante disso, a aproximagéo para o entendimento de qual o
motivo da falta de profissionais negros, através das percepgdes dos profissionais,
torna-se pertinente.

O publicitario A atribui a falta de oportunidade antes mesmo de chegar as
agéncias, refere “eu acho que é uma coisa assim mais primaria, € uma coisa mais
de base”, acredita que faltam oportunidades ndo s6 na propaganda, mas na base
educacional. O publicitario B também acredita que o problema seria o ensino
primario, enaltece “é um processo anterior que aqui no Brasil a gente acabou
esquecendo porque a gente priorizou 0 ensino superior e acabou esquecendo o
ensino de base”. Em relacdo as vagas inclusivas, para ter maior possibilidade de
diversidade de ragas no mercado publicitario, o publicitario A considera que “ndo
adianta a gente ter aberto em milhares de vagas assim inclusivas para pessoas
pretas, se elas ndo vao ser preenchidas”, acredita que a falta de apoio desde o
comego ocasiona as vagas nao serem preenchidas. Ja o publicitario B acredita que
a situacdo nao é um problema do mercado e sim anterior, “0 problema é anterior,
ele nem chegou ao mercado, entendeu? Na minha sala de aula, eu acho que tinha
um colega negro. Entédo, eu acho que ndo € um problema do mercado”, ressalta que
o mercado néo teria centralidade na situagdo, enaltece “tem muita gente que quer
falar bonito que o mercado exclui. Eu acho que pode ter um pouco disso também,
mas tem um fato que todo mundo tem que pensar, desce um degrau. Olha para
tras”, relaciona as desigualdades anteriores, mas que o mercado nao teria papel
central na falta de profissionais negros. Todavia, segundo Leite (2021) reforga, a
necessidade de redirecionamento da publicidade em acdes internas e externas que
rompam com a desigualdade, na tentativa de emergir praticas e agdes antirracistas
no campo publicitario.

A publicitaria C, atua como gerente, relata que sua equipe é formada por 13
pessoas, sendo que 1 é negra. Ressalta também que faz questdo de contratar,
principalmente mulheres negras, mas pondera que encontra dificuldade para
encontrar profissionais no mercado. Referi que “ja fiquei com vaga que eu tinha que
fechar em trinta dias, com dois ou trés meses, porque eu ndo encontrei uma mulher
negra, entdo como o mercado de trabalho é tado escasso que eu nao encontrei’,

ressalta que encontrou a unica profissional negra da area da administragdo em um
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post na plataforma do Linkedin (rede social profissional). Enaltece também que “o
RH tem algumas iniciativas, tém algumas universidades, algumas comunidades,
mas ainda assim é muito dificil e a gente tenta 0 maximo possivel priorizar”, sobre a
tentativa de aumentar a contratagdo de profissionais negros.

A publicitaria E, refere que hoje estd em uma posigdo de gestdo, que
consegue contratar pessoas. Relata o esfor¢go para conseguir uma diversidade, “se
eu ndo forgo muito para que sejam pessoas para buscar essa diversidade, entdo,
pessoas negras, pessoas trans, sabe? Enfim, diversidade, isso ndo acontece
naturalmente”, menciona que € algo que precisa estar a todo momento buscando e
questionando. Acredita que a falta de profissionais negros seria o racismo, “é
simbdlico, o racismo é violentamente simbdlico, porque é muito confortavel para
alguém que veio do Anchieta dizer que vai é trabalhar s6 com colegas do Anchieta”
menciona sobre o fato de pessoas de mesmo nucleo e classe social trabalharem
juntas. Ressalta que através da profissdo convive com outras classes sociais, “ eu
convivo com muita gente de outras esferas, que se nédo fosse esse campo de
trabalho, eu nunca conviveria com outras classes sociais”. Em relacao a dificuldade
de muitos gestores para preencher vagas destinadas a pessoas negras a publicitaria

E, discorre:

[...] se resguardam muito nesse lugar do discurso, mas eu nao contratei
ninguém porque eu ndo conhecia ninguém ou porque ndo chegou nenhum
curriculo. Mas, aonde que tu botou esse anuncio de vaga? Aonde esta
procurando essas pessoas? Sim, esta procurando os teus vizinhos do
Alphaville. Entdo eu acho, que o discurso de quem assegura de quem esta
€ quem nao esta nesse cenario € muito assim, ai ndo encontrei? Mas, acho
que é uma violéncia velada, sabe? (PUBLICITARIA E).

Diante do exposto, € pertinente que gestores atribuem maior engajamento
para inserir profissionais negros no mercado de trabalho, sendo assim, oportunizar
um ambiente mais diverso no mercado de trabalho & imprescindivel. Segundo
Campos (2019), para modificar a realidade é primordial que comece nos
departamentos de recursos humanos dos setores da comunicacao, para oportunizar
o rompimento de entraves sociais e historicos e assim promover uma comunicagao
mais inclusiva.

O publicitario |, considera que a falta de profissionais negros no mercado
publicitario, esta mais atrelado a escassez de oportunidade de ingresso desses

profissionais. Todavia, esclarece que diante da situacdo do mercado, ele se reuniu
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com outros profissionais negros em uma rede social, formada por comunicadores
negros, refere “vamos concentrar todo mundo aqui para a gente poder fazer volume.
E ai hoje, felizmente, a gente tem mais de 200 pessoas conectadas”, a conexao
viabiliza trabalho e ao mesmo tempo representatividade e inclusdo. Ressalta
também a importdncia das empresas enfatizarem ag¢des no direcionamento da

inclusdo e desenvolvimento dos profissionais negros, comenta sobre a situagao:

[...] eu acredito que as instituigbes devam ter a mentalidade de conseguir
incluir, sabe? Acho que as empresas precisam, querendo ou nao, trabalhar
um pouco a inclusdo. Embora seja mercado, é mercado de trabalho e
precisa ter uma sensibilidade de trabalhar o desenvolvimento dessas
pessoas para que a gente consiga mais ali na frente ter mais profissionais.
(PUBLICITARIO I).

Neste sentido, Carneiro (2015) enfatiza que empresas deveriam se
sensibilizar para promover novos paradigmas nas relagdes de trabalho, na adogao
de mecanismos inclusivos, na tentativa de reverter desvantagens sociais no acesso
ao trabalho, historicamente atribuido a populagao negra. A publicitaria D, considera
que o processo historico e social, principalmente no Rio Grande do Sul que
colaborou para a preferéncia e a manutencdo de pessoas brancas nos espacos de
trabalho. Reflete que “determinadas pessoas, elas quiseram manter sempre
brancos, em grande maioria naqueles espagos de trabalho”, em conformidade com
Wottrich (2019), que esclarece que a branquitude possui prestigio social que
abrangem as relagdes e representagdes, produzindo a perpetuagdo de dindmicas e
processos historicos e sociais. Todavia, a publicitaria D, pondera que ndo houve uma
preocupacao em oferecer acesso de oportunidade no passado e que atualmente
reflete no mercado de trabalho.

A publicitaria H também acredita que o fator histérico impacta a realidade
atual, menciona o periodo escravocrata que resultou na falta de acesso e a
construcdo do imaginario (positivo) das pessoas negras. Conforme Fernandes
(2022) apds abolicdo a populagdo negra foi excluida do processo de cidadania, o
mesmo ocorreu na publicidade, ocasionando desprezo a imagem do negro e
oportunizando um processo de apagamento dos sujeitos. A publicitaria H também
elucida os diferentes contextos sociais em que pessoas negras e pessoas brancas
sdo expostas, no qual a desigualdade social ainda abrange em maior parte a

populagao negra, que reflete no acesso de oportunidade que pessoas negras teréo.
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O mercado de trabalho expressa as desigualdades sociais e raciais que ainda
afetam a maioria da populag&o negra no pais. Desta maneira, o cenario se repete no
mercado publicitario também. A partir das percepg¢des dos publicitarios, foi possivel
compreender que ainda é preciso muito engajamento para oportunizar um espago
pautado na diversidade no mercado publicitario. Todavia, a maior parte dos
publicitarios entende os obstaculos historicos que abrangeu a populagao negra, pois
o resultado é a desigualdade na atualidade. Entretanto, a necessidade de ensejar
acdes que rompam com as desigualdades sociais, direcionadas a populagédo negra,
torna-se urgente entre todos os segmentos da sociedade, principalmente empresas.
(CARNEIRO, 2015).

5.4 CATEGORIA 3: NEGRITUDE E RESISTENCIA

7

Conforme Munanga (2012), a negritude é constituida em uma categoria
sécio-historica, devido a sua localizacdo social inserida em um contexto racista na
sociedade. Deste modo, reconhecer sua identidade e os meios de resisténcia diante
dos entraves sociais que permeiam a contemporaneidade, torna-se essencial para o
fortalecimento e o combate ao racismo (MUNANGA, 2012). Assim, a percepc¢ao dos
publicitarios negros sobre o racismo na publicidade e em outros ambientes, que
tenham enfrentado, nos aproxima das suas historias, ao mesmo tempo, insere como
norteador de formas de resisténcias diante das desigualdades raciais,
principalmente no mercado publicitario.

O publicitario G, servidor publico, com mais de 10 anos de experiéncia no
mercado publicitario, informou que ja sofreu racismo tanto no mercado de trabalho
quanto em outros ambientes. Conforme suas palavras “resistir para existir”, enaltece
a necessidade de confrontar as desigualdades sociais e raciais que 0 racismo
aprofunda cotidianamente. Todavia, ao discorrer sobre um episddio marcante que foi
vitima de racismo, ainda quando estava na faculdade, reflete que ficou questionando
0 que teria acontecido. Entretanto, cogitou por instantes o sentimento de culpa, mas
depois reconsiderou que estava diante de um caso de racismo no mercado de
trabalho.

O local em que eu iria trabalhar era cem por cento branco. Mesmo assim,

resolvi esperar para realizar a entrevista. Quando me chamaram para
realizar entrevista, direto com o gestor do setor, me olhou de cima para
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baixo, fez a entrevista rapida e olhou novamente e me disse que o0 meu
curriculo é 6timo, mas que eu nao tinha o perfil que o banco estava
procurando. Depois, sai do local e fui para uma praga e refleti se eu tinha
feito algo de errado. Sabe, quando a vitima pensa que é culpada? Pensei
duas ou trés vezes e cheguei a conclusdo que era racismo. Nossa, na
época eu chorei de raiva e ao mesmo tempo achando culpa, sabe. Sera que
eu falei isso? Sera que eu falei aquilo de errado? Na minha cabega, apds
sair da entrevista, fui para os pensamentos errados de que a culpa é
sempre da vitima. Depois, fui desabafar com a minha amiga de faculdade, e
lembro das minhas falas para ela: Como assim nao tenho perfil? Sé porque
sou negro, gordo, pobre e gay? Ela me consolou e disse que a culpa néo
era minha e que aqui no Rio Grande do Sul, as pessoas sdo assim mesmo.
(PUBLICITARIO G).

Na mesma ocasidao, a amiga que consolou o publicitario G, havia realizado
entrevista no mesmo banco que o colega, ela acabou sendo contratada e
permanece no local até os dias atuais. Conforme o relato dele: “sabe a cor dela?
Loira, magra e de olhos azuis”. Diante da situagao, ficou exposto o racismo que
sofreu, tanto para ele quanto para sua amiga. Todavia, ele enfatiza que nada podia
parar o seu projeto “de viver dos seus estudos”. Mesmo depois de incessantes
tentativas para formalizar seu vinculo empregaticio, através de entrevistas, ele refere
que abandonou essa possibilidade. Relata o seguinte: “passei a trabalhar
informalmente, mas os trabalhos eram esporadicos”. Por conseguinte, diante da
instabilidade financeira, ele decidiu realizar um concurso publico na area da
Comunicacdo. Em suma, percebe-se que diante do exposto, o publicitario G
encontrou no servigo publico, além de uma maneira de encontrar a estabilidade
financeira, uma forma de resisténcia do seu projeto “viver dos estudos” e exercer
sua profissao.

A publicitaria H, trabalhadora independente, menciona que existem trés
aspectos de racismo, citando Silvio Almeida: institucional, estrutural e o individual.
Segundo Almeida (2019), a concepgao de racismo individual deriva de um fenémeno
ético, psicolégico de carater individual ou coletivo, sendo conferido a conjuntos
isolados, ja a concepgao de racismo institucional compreende as instituicdes como
reprodugdo da sociedade, nelas ha uma maioria racial, no qual exerce o seu poder
influenciando instrumentos institucionais para impor seus interesses politicos e
econdmicos. E por fim a concepcao de racismo estrutural, processo compreendido
de contextos histéricos e politicos que concebeu condigdes sociais para a
discriminagdes que reproduz nas relagdes raciais produzindo a desigualdade racial.

A publicitaria H, discorre sobre o racismo individual:
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O racismo individual, eu percebo que eu sofri num grau bem menor. Bem
menor, entre muitas aspas, tipo, as pessoas ndo chegam pra mim e falam
coisas racistas, quando saio na rua ou estou andando. Mas, s6 o fato de eu
ir até um estabelecimento e alguém me seguir, isso é racismo. Se eu estou
andando num lugar e alguém olhar para mim desconfiado é racismo. Enfim,
essas pautas, essas questdes, acontecem de forma cotidiana e silenciosa.
(PUBLICITARIA H).

Em relagéo o racismo estrutural e institucional comenta:

Mas, a questédo relacionada ao racismo estrutural e institucional eu vejo
muito latente. Por exemplo, quando eu fiz minha pés-graduacgao, eu estudei
na Unisinos. Eu nado tive nenhuma professora negra, eu nao tive nenhum
colega negro, eu ndo via ninguém negro dentro daquela instituigdo. Isso
também € racismo, tu ndo te enxergas nos espagos que tu ocupa.
(PUBLICITARIA H).

Conforme a publicitaria H, existe uma falta de representatividade negra nos
espacos educacionais, corroborando com o pensamento de Ribeiro (2020) sobre a
populagdo negra nao estar ocupando espagos educacionais. Desse modo, a
invisibilidade da populacdo negra se manifesta na falta de se reconhecer nos
ambientes que acessa (RIBEIRO, 2020). Como refere a publicitaria H, falta se
“enxergar nos espagos que ocupa”’. Todavia, os dados® que comprovam ainda a
desigualdade de acesso de espacos sociais da populagdo negra, além de ser um
alerta para agbes que promovam mais equidade, também devem promover o
acolhimento da populagdo negra que conseguiu acessar esses espacos (RIBEIRO,
2020). A publicitaria H indica que busca estar inserida em espagos de trabalhos mais
acolhedores, que estejam alinhados com os seus valores e pautas. Sobre o fato de

ter criado uma rede de trabalho alinhada com suas pautas, ela reflete o seguinte:

Nao foi facil mesmo, mas, valeu a pena, sabe... Eu me sinto confortavel no
meu trabalho. Hoje, me sinto bem para expor as minhas ideias e opinides e
eu percebo também que até os clientes que chegam até mim e que nao vao
ao encontro dessas pautas, mas, eu percebo que eu me sinto mais forte
para me posicionar. (PUBLICITARIA H).

Ja o publicitario |, celetista na area da Comunicagcdo de uma instituicao

bancaria, destaca que sua primeira oportunidade de trabalho foi através de uma

® No segundo capitulo deste trabalho sdo apresentados dados sobre a desigualdade que abrange a
populagao negra.
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importante publicitaria negra, que ocupava o cargo de diretora de planejamento em
uma agéncia. Ele relata que a publicitaria saiu da agéncia e fundou uma consultoria
de planejamento e estratégia, no qual ele atuava como assistente. Também,
informou que conheceu clientes e atuou em projetos que proporcionaram ampla
experiéncia. Apos sua saida da consultoria e planejamento, ele foi convidado a
trabalhar em uma empresa para implementar projetos da area da Comunicacéo,
permanecendo durante um bom periodo. Ele também informa que atuou em varias
agéncias, realizando pesquisa, planejamento, e em projetos digitais, realizou
freelancer, além de festival de cinema no qual trabalhou na dire¢ado de comunicacgao,

até chegar no seu atual cargo de analista no banco.

Se for pensar no ambiente de trabalho, sim. Sdo muitas agressdes que a
gente sofre. Eu sofro até hoje, vou sofrer por muito tempo. Acredito até se
desconstruir a presenga de pessoas negras dentro desses ambientes,
dentro desses papéis, porque essas pessoas nao foram acostumadas a nos
verem nesses lugares. (PUBLICITARIO I).

Conforme demonstrado pelo publicitario I, a desconstrugdo da presenca de
pessoas negras em espagos de trabalho como o campo publicitario, por exemplo,
perpassa em naturalizar o acesso de pessoas negras nesses espacos. De acordo
Ribeiro (2020), grupos sociais sao lidos ndo de forma humanizada dos quais os seus
conhecimentos e vozes sendo direcionados a subalternidade e operando
conjunturas sociais para se manter em um lugar silenciado estruturalmente. O
rompimento dessas conjunturas, torna-se necessario, para viabilizar ndo s6 o
acesso, mas também a permanéncia da populagao negra nos espacos institucionais,
como o mercado publicitario, de forma a respeitar a sua existéncia, de modo
humanizado. O publicitario | discorre sobre formas de estranhamentos de pessoas
negras em espacgos tidos como naturalmente frequentados por pessoas brancas no

cotidiano:

Nés, felizmente, quando conseguimos chegar a um determinado patamar de
termos um poder aquisitivo melhor, passamos a ser um pouco mais
respeitados. N6s passamos a frequentar alguns lugares, sabe o que
acontece? Muitas vezes, quando entro no restaurante, ou quando entro em
uma determinada loja, entro num determinado shopping, tem aquela virada
de pescocgo, as pessoas olham porque nao estdo acostumadas a me ver ou
a ver pessoas como eu dentro desses espagos. Isso acontece.
(PUBLICITARIO I).
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O publicitario | ira apresentar algumas situagdes no qual sofreu racismo ao

longo de sua carreira no ambiente publicitario:

Dentro dos ambientes de trabalho, muitas vezes temos a nossa voz
invalidada. Quando damos uma opinido, ela ndo vai ser levada em
consideragéao. Isso ja aconteceu, isso acontece até hoje. Isso vai acontecer
e até quando, nao sei. [...] Ja fui para reuniao com estagiario e se referem
ao chefe, o estagiario do que eu, por eu ser uma pessoa nhegra € 0
estagiario ser branco. Ja aconteceu. [...] Ja fui barrado de entrar em reuniao
com o cliente, porque ele era racista. (PUBLICITARIO ).

Os episddios descritos pelo publicitario | demonstram a necessidade de
combater o racismo dentro das instituicoes, além de estruturalmente, uma vez que

inviabiliza a permanéncia das pessoas negras ao direito de dignidade e respeito.

Hoje eu estou numa area, num time, numa equipe que me respeita, que eu
consigo construir, consigo dar palpite. Tenho o poder da caneta para
algumas coisas. Quando temos o poder da caneta, somos respeitados as
vezes [...] Mas, acredito que hoje eu estou num lugar e numa empresa onde
isso é e esta sendo desconstruido. E sendo combatido. (PUBLICITARIO 1).

A reflexdo da experiéncia do publicitario |, no seu atual espaco de trabalho,
reforca a importancia da unido entre garantir o acesso de pessoas negras ao
viabilizar a sua permanéncia de maneira que oportunize o respeito e a autonomia de
seu trabalho. Entretanto, o publicitario | ocupa um cargo de analista que confere
alguns poderes decisorios, no entanto, tem o respaldo da instituicdo onde trabalha
para a desconstrucido e o combate ao racismo. O publicitario I, também informou
que criou uma rede de comunicadores negros em uma rede social, para compartilhar
trabalhos e experiéncias profissionais, uma forma de articulacdo, contra a
invisibilidade de profissionais negros da comunicag¢ao no sul do pais.

A publicitaria E, atua como MEI em uma agéncia, menciona que hoje ocupa
uma funcéo de gestdo na agéncia e sempre atuou com pequenas e medias marcas,
durante os 8 anos de atuagdo no mercado publicitario. Relata que ja sofreu racismo
tanto no mercado publicitario quanto em outros ambientes, “sim, em outros
ambientes, sim, na publicidade, sim no trabalho, sim com clientes, sim com colegas.
E um grande sim”’. Demonstra de forma generalizada, que a publicitaria E, foi
exposta ao racismo individual, institucional e estrutural (ALMEIDA, 2019).

Eu e um colega fomos fazer umas fotos de um hotel muito chique. [...]

estava tudo combinado com o marketing do hotel, estava tudo alinhado. Eu
fiquei muito bem arrumada. Fomos ao local de carro. Durante o trajeto, fui
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treinando a minha apresentagéo para quando chegar na recep¢ao do hotel
nao dar errado. Quando tu ja imagina que o lugar era hostil, eu fui com o pé
atrds. N6s chegamos, nos apresentamos, na recepcdo, disseram para
ficarmos a vontade e tal. Comegamos a tirar as fotos e o seguranga do hotel
foi atras de nés para nos retirarmos do hotel, dizendo que estavamos
incomodando os hospedes que estavam no hall de entrada. Contudo, ndo
tinha ninguém, n&o tinha nenhum hdspede no lobby. Entdo nds soé
estavamos tirando fotos. E acabamos sendo conduzidos para a saida do
hotel. A minha alma foi saindo do meu corpo. (PUBLICITARIA E).

A publicitaria E, ressalta que ndo houve acolhimento por parte dos gestores
ao relatar o caso. A forma como os gestores devem receber casos de racismo seria
nao naturalizar ou até mesmo invalidar, como no caso da publicitaria E. Sendo
necessario adotar novas praticas nas relagdes de trabalho, conforme Carneiro
(2015) articula com as empresas novos panoramas de trabalho, no qual atitudes
discriminatorias percam o aspecto naturalizado para avancar em um novo
paradigma nas relagdes de trabalho. Todavia, pautado no respeito e nos direitos
humanos.

A publicitaria F, atua como analista de marketing estratégico de uma marca
de calgados, ja teve experiéncia em agéncia, durante os 7 anos de atuagao no
mercado publicitario. Informou também que ja passou por situagées de racismo na
publicidade, assim como, em outros ambientes. “Sofri ambos, com machismo e com
racismo. Enfim, o racismo do cotidiano, racismo estrutural”’, enfatizando os efeitos do
racismo estrutural na realidade diaria. A publicitaria F informou também uma
situacao, no periodo que trabalhou em uma agéncia, na qual sofreu racismo:

“Foi num emprego que eu tive em uma agéncia. O meu chefe era um
homem branco, cis e hétero. Eu era muito descredibilizada pelo meu
trabalho e eu sentia que eu poderia exercer as mesmas fungbes que o0s
demais colegas. Na época eu era estagiaria. E eu realizava atividades,
muitas vezes melhor que os outros estagiarios, e mesmo assim, meu
trabalho era muito invisibilizado. E até chegar ao ponto de eu escutar uma
conversa entre meu chefe e colega que era analista, falaram sobre o meu
desempenho, sobre meu trabalho. Eles ndo viram que eu estava escutando
a conversa, pois estava numa sala ao lado. O analista falou que eu daria pra
ser uma analista muito boa e o chefe falou que nés ndo podemos ter uma
analista negra dentro da equipe. Foi mais ou menos nesse tom assim.

Depois disso, eu gracas a Deus, quebrei o pé e nunca mais precisei voltar
naquele ambiente.” (PUBLICITARIA F).

Percebe-se diante do relato o quanto a publicitaria F, foi invisibilizada de
varias formas desde do momento que suas capacidades eram desacreditadas na

rotina do trabalho até instante de ouvir na empresa que a agéncia nao pode ter uma
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analista negra no seu quadro de funcionarios. O racismo existe e € considerado
crime, conforme a constituicdo federal, no entanto, casos como da publicitaria F,
ocorre deixando marcas emocionais e dificultando a permanéncia e a ascensao
profissional dos sujeitos. Atualmente, a publicitaria F atua em outra empresa em um
cargo de analista e possui melhores condi¢gdes de trabalho do que no passado, mas
sempre existe o trabalho constante de resisténcia diante dos desafios diarios.

As formas de resisténcias que os publicitarios negros seguiram e ainda
seguem, consiste em manter seus trabalhos, e ao mesmo tempo a consciéncia racial
e social que a populagédo negra assume na realidade econémica, social e cultural no
pais. A resisténcia na inser¢do no mercado publicitario e manutengao, seja através
por indicagao de outra profissional negra da comunicacgao, indicagao de uma rede de
contatos, formacao de coletivos de comunicadores ou coletivos em prol da
diversidade e equidade ou do servigo publico. Os mecanismos sao diversos que 0s
profissionais da comunicagcdo enfrentaram e ainda enfrentam, para ter o direito de
suas narrativas viabilizadas.

Os desafios apresentados no inicio da jornada profissional para a inser¢ao do
mercado de trabalho, os entrevistados mostraram através de suas narrativas os
meios de resisténcia para entrar e se manter em um campo que ainda converge com
o racismo estrutural, institucional e individual na sociedade. Todavia, mesmo sendo
profissionais com formacgao, capacitados para atuar em qualquer espaco publicitario,
enfrentaram adversidades e a invisibilidade de suas capacidades no mercado
publicitario. Entretanto, seguem no desafio diario e na resisténcia na execugao dos
seus respectivos trabalhos no fortalecimento de suas capacidades e existéncias

diante do racismo que ainda persiste na atualidade.

5.5 CATEGORIA 4: DESAFIOS DOS BASTIDORES DA PUBLICIDADE

A categoria consiste nos entraves observados nas praticas do cotidiano da
publicidade através dos publicitarios, que dificultam o avango de uma pauta
antirracista nos bastidores da publicidade que reverbera na sociedade, endossando
estruturas racistas. Conforme Wottrich (2019, p. 298) “o campo social da publicidade
é forjado continuadamente a partir de sua dindmica interna e das relagdes que

estabelece como campo midiatico e cultural, politico e econémico, de forma mais
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ampla”. Deste modo, interesses de grupos majoritarios se sobressai as dinamicas

das pautas sociais. Abaixo, segue quadro resumo dos desafios na pauta racial

vivenciados nos bastidores da publicidade (Quadro 3):

Quadro 3 - Desafios sobre a pauta do negro nos bastidores ocupacionais da publicidade

Publicitarios

Desafios sobre a pauta do negro nos bastidores ocupacionais da publicidade

Publicitario A

Existe muito e a gente consegue ver assim num dia a dia.Coisas do tipo: Troca
essa modelo porque é negra e colocam uma que nao seja. E ainda existe isso
assim, por incrivel que pareca.

Publicitario B

Nao tenho essa percepg¢ao de, como € que eu posso dizer, de racismo na
publicidade.

Publicitaria C

Nao era nem um casting, era banco de imagem e a gente tinha sugerido uma
diversidade na foto, mas quando o dono viu (marca), disse, mas isso ndo me
representa. A gente teve que trocar toda a campanha.

Publicitaria D

Uma rede de farmacias que tinha preferéncia por pessoas brancas e ruivas, entao
solicitaram trocas de imagens. Eles ndo querem, eles sao racistas, entdo nao da
para usar a imagem de pessoas negras.

Publicitaria E

Eu ja tive varios clientes que eram resistentes as investidas de colocar pessoas
negras nos anuncios, eu t6 falando de banco de imagens. Em uma reunido, o
cliente disse: por favor, ndo me obriguem a falar o que vocés ndo querem ouvir.
Sobre o porqué que eu ndo quero fotos da menina negra.

Publicitaria F

A falta de percepg¢ao da pessoa que esta ali operando, elas acabam quase que
nao enxergando, como nao faz parte do cotidiano, como tu ndo tem uma equipe
diversa. Acaba acontecendo esse tipo de situacao, tudo bem fazer uma campanha
com 6 mulheres muito padrbes, magras, brancas. A publicidade, ela basicamente
reflete quem ta ali por tras das cameras, nos bastidores.

Pubilicitario G

As marcas e as agéncias representam o que a sociedade pensam, buscam a
preferéncia de representagdo natural das pessoas brancas, principalmente aqui no
Rio Grande do Sul ao negro é conferido imagens negativas ou a pouca visibilidade.

Publicitaria H

As pessoas brancas estdo cansadas de se enxergar, elas se veem como norma, e
se entendem como norma, se veem todos os dias. E importante colocar pessoas
negras, se vendo todos os dias e se vendo como norma também. S6 que dai as
pessoas brancas vao ter que abrir mado dos poderes que elas possuem para
incluirem pessoas negras como protagonistas. Mas, isso € um pacto social que
existe. E que vai demorar muito tempo para ser desconstruido.

Pubilicitario |

Tem produto que tem publico alvo, a persona nao é uma persona negra. Mas, ao
mesmo tempo, eu quero acreditar que a produgao é para todos. Eu acredito que a
marca deveria desdobrar esse conteudo pra gente poder ter representatividade. Eu
acho que a gente ainda nao tem um time diversos dentro das empresas e por a
gente ndo ter esses times tdo diversos, tem pessoas que nao estdo la dentro
questionando porque ndo tem uma pessoa negra dentro desses anuncios.

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se os desafios que abrangem os bastidores ocupacionais da

publicidade no cotidiano na pauta racial na contemporaneidade, converge com
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desigualdade racial. Entretanto, no ano de 1988 o publicitario Washington Olivetto
concedeu entrevista sobre a falta de representatividade negra, no qual referiu que
“admitia a existéncia de um racismo velado por parte de agéncias e anunciantes”
(MARTINS, 2015, p. 43). Na atualidade tais praticas racistas, ainda permanece,
sendo que, reverbera na representacdo de uma comunicagdo que ainda nao
consegue imprimir representatividade e o reconhecimento da maioria da populagao
que se autodeclara negra. Em concordancia, Fernandes (2022) expbe que a
publicidade ainda transita na regéncia das relagdes sociais que preserva um pais
embranquecido e refuta o dado estatistico que situa a populagdo negra como
maioria populacional.

Os bastidores demonstraram que trés publicitarios (publicitario A, publicitaria
C e publicitaria D) empregaram o termo “troca”, para evidenciar que clientes
solicitaram a substituicdo de imagens de pessoas negras em suas campanhas. Ja a
publicitaria E, evidenciou a negativa por parte de uma cliente que n&o queria a foto
de uma menina negra. Desta maneira, se operaciona a exclusdo da imagem do
negro desde os bastidores da publicidade, em relagao ao assunto, Oliveira (2011)
refere que a opressdo em relagcdo ao negro, se localiza na manutencdo da
branquitute normativa, sendo parametro estético e formal, entretanto, aos outros que
se afastam dele, consideram-se desviantes.

Os publicitarios G e H empregam as respectivas palavras “natural” e “norma”
para relatar a representacdo de pessoas brancas na publicidade. Deste modo, aos
individuos brancos é conferido, um lugar representagdo de normatizagdo social.
Carrera (2020) enaltece que o campo da representagao permite que os sentidos de
raca sejam qualificados, propagados e introjetados no imaginario social,
influenciando tomadas de decisbes e praticas interacionais. A autora refere também
que ao atribuir o lugar da neutralidade, da normativa e da positividade a branquitude,
reforca o racismo na sociedade. A publicitaria H menciona a necessidade de
quebrar esse pacto social, para inserir pessoas negras, assim como Fernandes
(2022) que ressalta que a naturalizacdo de forma democratica das representagoes,
concederia rupturas nas estruturas racistas.

De acordo com Dias (2007) as percepgdes de mundo dos sujeitos reproduz a
sua mobilizagdo sobre as praticas sociais. Desta forma, os publicitarios B e F
utilizaram o termo “percepg¢ao” de formas distintas. Enquanto o publicitario B,

empregou a palavra para destacar que nao percebe a publicidade racista.
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Acrescenta também que um dos motivos da falta de representatividade em anuncios
seria:
Eu n&o acho que a culpa ou que o problema seja o fim. Ou digamos, a falta
de vontade do profissional ou a falta de quem contrata. Eu acho que na
dificuldade de achar a pessoa modelo ou a situagdo acaba escolhendo

quem esta mais no mercado e acaba automaticamente sendo as pessoas
brancas. (PUBLICITARIO B).

O publicitario B ocupa um cargo que Ihe confere maior poder de decisao,
sendo sécio fundador de uma agéncia. Esta situado em um lugar de privilégios,
sendo o seu poder decisorio abrange maiores efeitos. Entretanto, ao negar a
existéncia do racismo na publicidade, endossa a desigualdade racial existente na
atualidade e que afetara os passos futuros de uma possivel agao para a equidade
racial. Ja a publicitaria F relaciona a percepg¢ao ao fato dos profissionais inseridos
nos bastidores nédo perceberem a falta de representatividade negra, ja que néao
compartilham dessa vivéncia no cotidiano. A publicitaria F também empregou a
expressao “equipe diversa” e o publicitario | o termo “times diversos”.

A publicitaria F enfatiza que as equipes nao estdo sendo pautadas na
diversidade, a publicidade acaba refletindo os bastidores. Segundo Piedras (2021)
quando os espacos de produgao forem mais inclusivos e ter colaboradores diversos,
podera suscitar maior probabilidade de uma comunicacdo mais representativa. O
publicitario |, ao utilizar o termo “times diversos” acredita também em uma
comunicagdo mais representativa, pondera que tendo profissionais negros dentro
das equipes provocaria maiores questionamentos da falta de pessoas negras em
anuncios.

Diante do exposto, torna-se pertinente o questionamento de como os o0s
publicitarios percebem se as marcas realmente se preocupam em combater o
racismo. Abaixo segue o quadro resumo com as percepg¢des dos publicitarios sobre

as marcas no enfrentamento ao racismo (Quadro 4).
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Quadro 4 - As percepcdes dos publicitarios sobre as marcas no enfrentamento ao racismo

Publicitarios

As percepc¢oes dos publicitarios sobre as marcas no enfrentamento ao
racismo

Publicitario A

1) Tem aquelas marcas que realmente parece que faz e busca fazer. 2) tem aquela
marca que parece que faz, mas nado faz. 3) E tem aquelas marcas que nao se
preocupam simplesmente. Tem marcas que tapam os olhos, que fazem questao
de nao enxergar e quando enxerga, faz questéo de trocar.

Eu acho que isso é uma atitude racista, mas € uma atitude racista que fica nos
bastidores. A gente ndo chega a jogar luz nisso

Publicitario B

Eu acredito que sim (que as marcas combatem o racismo), porque se tu nao fizer
isso, automaticamente, o consumidor vai abandonar a marca. Tu vé um cuidado
com a questao da pele, tu vé produtos que antes nao tinha. Tu vais me dizer que
isso é o suficiente? Acho que néo, n&o é o suficiente. Mas, é aquilo, mais para sair
do lugar, o primeiro passo precisa ser dado.

Publicitaria C

Existem esses 3 tipos: 1) empresas que sdo genuinas, que realmente que
trabalham em relagéo a isso, 2) outras que sao isentas e 3) outras que utilizam
disso para poder se posicionar para falar que é diverso, mesmo com a real e
verdadeira intengdo ou ndo, ou seja, 0 movimento, porque pelo menos vocé
fazendo alguma coisa. Independente dos objetivos, da intencédo, na verdade.

Publicitaria D

Nao se preocupam, eu acho que a cultura das empresas nao permite que elas
enxerguem além do mundo delas. Nao estdo dispostas a mudar, e as vezes elas
acabam fazendo coisas para cumprir tabela. Porque a gente sabe que a
populagdo negra € muito maior no Brasil do que a branca, e se tu pegar analisar
as campanhas, cadé a proporgao nisso. Enfim, por serem racista.

Publicitaria E

Nao se preocupam, se preocupam em lucrar, em ser bem aceitas, em se manter
no mercado. E superficial quando tu vé& a marca abordando pautas racistas, mas
tendo todo o quadro de diretores de homens brancos.Nado enfrentam o racismo,
por interesse em manter os privilégios das pessoas que tém, que tém privilégios.
Quem ¢ o diretor branco do quadro de 15 diretores brancos la da empresa que vai
querer ceder o seu lugar ou vai dizer n&o, realmente tem uma pessoa mais
competente aqui que eu para estar aqui, ndo vai ser eu que vou ser o diretor disso
aqui. Eu acho que é isso. Acho que é um interesse maior de manter os proprios
privilégios e esta além.

Publicitaria F

As marcas nao se preocupam jamais, porque nao € rentavel. Nao existe ainda
um viés financeiro realmente. Logo tu n&o precisa se preocupar com uma coisa,
que nao esta impactando o teu, aparentemente os seus numeros. A partir do
momento que virar uma pauta financeira, a galera comega a se mexer. O mercado
acaba funcionando assim.

Publicitario G

Nao, as marcas ndo se preocupam, porque o gestor que representa a marca, a
maioria sdo brancos, querem ver a campanhas como sao. Por exemplo, se eu,
gestor, sou branco, quero ver modelos brancos. Ainda mais a forca do estereétipos
no qual os negros sao vistos, as marcas nao querem, em sua maioria, ver negros
relacionados com a sua marca.

Publicitaria H

Nao se preocupam em combater o racismo, porque para muitas marcas, nao
combater o racismo na percepcao delas, elas ndo veem um retorno financeiro
muitas vezes. Elas ndo enxergam necessidade nisso porque é uma marca que
muitas vezes & composta por um quadro de pessoas brancas que nao tem a
percepcdo de que essa mudanga social &€ importante. Enfim, por ignorancia
mesmo e também por esse comodismo de ndo achar que é algo necessario.
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Publicitario | Eu vejo algumas marcas que tém 1) genuinamente essa vontade e 2) tem outras
marcas que estdo surfando na onda do que é a moda, para falar de diversidade.

Fonte: Elaborado pela autora.

Identifica-se que as percepgdes dos publicitarios sobre as marcas se
preocupam com o combate ao racismo ou nao, foram divididos em trés blocos de
analises, conforme o quadro resumo. O primeiro bloco: os publicitarios A, C,
elencaram trés tipos de marcas, respectivamente, as que realmente fazem algo; a
que parece que faz, mas ndo faz e as que realmente ndo se preocupam. Ja a
publicitaria C, acredita que tem as que realmente trabalham sobre o tema; as
marcas que se isentam e as que usam a palavra “diverso” sem saber da verdadeira
intencdo. E o por fim o publicitario | que acredita em dois tipos de marcas: as que
realmente tem vontade no tema e as marcas que estdo por modismo na pauta da
diversidade. Diante do exposto, as empresas, ou seja, as marcas precisam se
posicionar de maneira efetiva contra o racismo, nas suas bases internas e externas,
a omissao ou a neutralidade produz a manutencédo das praticas racistas, inseridas
nas estruturas da sociedade (ALMEIDA, 2019).

O segundo bloco: para os que utilizaram o termo “n&o se preocupam’”, para se
referir as marcas no enfrentamento ao racismo. Foram os publicitarios D, E, F, G e
H. A publicitaria D, acredita que as pessoas dentro das marcas nao estao dispostas
a mudar, também ignoram os dados da maioria da populagdo ser negra, sendo que
reflete nos anuncios, atribuindo uma postura racista. Segundo Leite (2021) sendo a
maioria da populagdo negra no Brasil, ndo ha como justificar a discrepancia racial
da presenca desses individuos tanto nos bastidores profissionais quanto nas
representacbes. A publicitaria E, menciona que o fato das marcas nao se
preocuparem, seria para manter os seus privilégios, uma vez que o quadro de
diretores é formado por homens brancos. O publicitario G também considera que o
fato de as marcas nédo se preocuparem com o racismo reside na realidade que as
marcas querem ser vistas como elas sdo, ou seja, por pessoas brancas. Conforme
Wottrich (2019, p. 299) “os agentes do campo publicitario, marcadamente
racionalizados na branquitude, atuariam na reprodugao das imagens positivadas de
si mesmos|...] na perpetuacido da desigualdade racial”, tornando assim um processo

de manutencédo de representacdo de pessoas brancas. Ja as publicitarias F e H,
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consideram que as marcas nao se preocupam, pois acreditam que elas pensam que
nao trariam um retorno financeiro.

E o terceiro e ultimo bloco: para os que acreditam que as marcas combatem o
racismo, foi somente o publicitario B, que mencionou que as marcas ja realizam
produtos para a populagdo negra, sendo segundo o publicitario, uma maneira das
marcas de enfrentamento ao racismo. Todavia, as marcas possuem potenciais
maiores, para o combate ao racismo, conforme Leite (2021, p. 35) que destaca os
potenciais de articulacdo nos espacos dentro das empresas anunciantes, “elas
podem produzir quebras na estrutura racista da area publicitaria e fomentar
transformacgdes restaurativas e corretivas institucionais com espelhamentos sociais”.
Entretanto, os potenciais das marcas convergem com o0s interesses econdmicos,
sociais e historicamente, marcados pelo enfrentamento ao racismo (ALMEIDA,
2019). Nao obstante, a necessidade de questionamento e a¢des para enfrentamento
de estigmas sociais que ainda abrange a sociedade, principalmente a publicidade,
torna-se imprescindivel. Conforme Bairon (2011, p. 45) “[...] € importante que ocorra
uma reflexdo responsavel por parte dos anunciantes e criativos quanto a forma que
as propriedades e os valores serdo apresentados”, na tentativa de uma
representacdo mais equitativa e pautada no respeito aos individuos.

Para entender como a publicidade impacta diretamente no imaginario coletivo
através de suas representagdes na sociedade. Abaixo segue quadro resumo dos
esteredtipos sociais ligados a imagem do negro que ainda transparecem na
publicidade através das percepgbes dos publicitarios participantes da pesquisa
(Quadro 5).
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Quadro 5 - Esteredtipos atrelados socialmente a8 imagem da populacdo negra.

Publicitarios Esteredtipos atrelados socialmente a imagem da populagao negra

Publicitario A | Eu acho que as caixinhas que a publicidade e outros meios ainda colocam, né? E
0s negros, € assim. Ha, entdo serve aqui para para falar de favela, para falar de
funk, futebol, samba.

Publicitario B | Eu acho que nado tenha um estigma assim, porque € negro ou porque € branco.
Nesse caso, as universidades acabaram conseguindo universalizar isso, essa
consciéncia.

Publicitaria C | O negro, ele ainda muito estereotipado para duas vertentes, uma vertente mais
sexualizadas, né? Principalmente as mulheres negras e uma vertente mais de
vulnerabilidade social.

Publicitaria D | Sobre a questdo do trabalho, quando a gente fala de trabalho bragal, quando a
gente fala de trabalho manual, é parece que a representagao visual tende a ser
para uma pessoa negra.

Publicitaria E | Uma imagem provavelmente mais pobre.

Publicitaria F | A questdo da mulher negra e o homem negro sexualizados, do homem negro,
existem dois contrapontos, ou ele vai ser o masculo, super forte. Aquele homem
pelo qual todas mulheres desejam ou ele vai ser o bandido. O homem que é
malandro, a gente vai ver em uma propaganda de cerveja.

Publicitario G | De subalternizados, que ndo tem qualificacées para acessar cargos superiores,
do feio, do horroroso, de incapacitado.

Publicitaria H | Pessoas negras ndo tém condi¢gées financeiras e de acessar espacos
educacionais até a conclusao do curso.

Publicitario | Da pessoa negra como empregada, como subalterna, como subserviente. Estéo
servindo as pessoas brancas, né? Entéo, tipo assim, dai cria esse esteredtipo
também, o do jogador de futebol, do musico, do cantor, do dancgarino.

Fonte: Elaborado pela autora.

Percebe-se uma gama de estigmas sociais atrelados a imagem do negro, que
reproduz a discrimagdo e o racismo, principalmente na comunicagdo. Segundo
Pereira et al. (2011, p. 87) “os esteredtipos constituem um tipo particular de crenca:
aquela compartilhada por um grande numero de pessoas e que possui um numero
bastante grande de alvos em potencial”’, deste modo, a publicidade atuaria como
vetor em amplitude dos estigmas sociais. O publicitario A utilizou a palavra “favela”,
a publicitaria C, “a vulnerabilidade social’, a publicitaria E, “mais pobre”, e a
publicitaria H, “ndo tem condigdes financeiras”, essas expressdoes reunidas
configuram a imagem de que pessoas negras sao vinculadas a pobreza no
imaginario social. Ja os publicitarios A e |, empregaram os termos respectivamente,
“futebol e samba” e “jogador de futebol e musico” que acreditam que ainda

prevalecem na imagem do negro. Em conformidade, com Gonzalez e Hasenbalg
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(1982) que esclarece que a mobilidade social do negro ficou atrelado ao imaginario
construido socialmente por meio de fungdes como de jogador, compositor e cantor.

Ja os publicitarios D, G e |, utilizaram as respectivas expressoes: “trabalho
bragal’, “subalternizados” e “subalterna”, que transparece ligagdo ao negro.
Gonzalez e Hasenbalg (1982) pontuam que o negro é representado como
trabalhador bracal e que a forma subalternizada do lugar social construido da
imagem dos individuos foi por meio de esteredtipos. Ja as publicitarias C e F,
utilizaram respectivamente as expressoes, “sexualizadas” e “sexualizados”, para
explicar que tanto mulheres e homens negros tem suas imagens associadas a essas
expressdes. Em conformidade com Oliveira (2011) esclarece que a presenga negra,
utilizando o termo a “Objetificacdo radicalizada da mulher negra”, que emprega
relacdo com esteredtipos sociais alusivos a populagao negra referente a beleza, ou
seja, os seus aspectos fisicos e a atribuicdo sexualizada, principalmente de
mulheres negras.

Os esteredtipos se materializam de forma coletiva e individual, Pereira et al.
(2011) refere que os sujeitos percebem os esteredtipos, consciente ou inconsciente,
concebem-se através da leitura cultural e também individual. Todavia, ensejar uma
quebra de paradigmas, torna-se necessario, por exemplo, desde o processo de
formacéo do profissional de comunicagdo, uma vez que, o seu trabalho impacta na
leitura cultural dos sujeitos.

Através das percepcgoes dos publicitarios foi possivel analisar os desafios que
perpassa a formacgao dos publicitarios: Os publicitarios C, D, G, H relataram que o
racismo e o seu combate nao tinha centralidade nas suas instituicdes de ensino,
além da falta de professores negros, os publicitarios sdo formados (e pos
graduagdo) nas respectivas instituigbes de ensino: Unisinos, PUC-RS, UFSM,
UNIPAMPA. Os publicitarios B, C, D, E e F mencionaram os poucos colegas negros
que tinham durante o seu processo de formacgao, incluindo mais instituicbes
respectivamente: IPA e UFRGS. As estruturas colaboram para permanéncia do
racismo dialoga com a privagao de discussdes sobre raga nos curriculos, além de
que todos que ocupam 0s espagos institucionais acabam endossando as praticas
racistas, por meio das estruturas institucionais (FERNANDES, 2022).

Os desafios persistem no consciente e inconsciente coletivo, onde
esteredtipos sociais problematicos ainda s&o atribuidos a imagem do negro. Essas

percepgdes distorcidas sao visiveis na publicidade, nas instituicbes e na sociedade
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em geral. No entanto, é através desses mesmos fatores que as estruturas racistas
sdo perpetuadas, pois ndo ha uma centralidade no combate ao racismo nas
instituicdes. E urgente a necessidade de dialogo e acdes concretas para enfrentar os
impactos histéricos e atuais do racismo, a fim de promover uma comunicacgao futura

mais equitativa e inclusiva.

5.6 CATEGORIA 5: O PAPEL SOCIAL DA PUBLICIDADE: PRATICAS PARA
COMBATER O RACISMO NA PUBLICIDADE

De acordo com Wottrich (2019), a publicidade compreende pelo menos em
duas dimensdes, a primeira seria o cenario social que ela abrange e, a segunda, o
processo de execugao de suas praticas. Conforme Reinaldo e Souza (2021), a
publicidade possui papel social no processamento de ressignificacdo dos
imaginarios individuais e coletivos para a mitigagdo do preconceito racial e a maior
representatividade da populagédo negra. Sendo assim, os publicitarios entrevistados,
informaram praticas no combate ao racismo ja em curso e também refletiram sobre
praticas ainda a serem adotadas para oportunizar o papel social da publicidade no
enfrentamento ao racismo.

As praticas ja em curso mais citadas pelos publicitarios foram: o programa
Rumos mais pretos da UFRGS em parceria entre a agéncia DZ e a Fabico e o
Grupo de Profissionais Negros na Industria Criativa no RS (GPNIC). Os publicitarios
informaram que mais acdes sao vistas em Sao Paulo, pois primeiro 0 movimento
comega por la e acabam suscitando as a¢des no Rio Grande do Sul.

Logo, pensar praticas para combater o racismo que ainda reside tanto na
sociedade quanto na publicidade, torna-se essencial para avangarmos em um
projeto pautado em uma comunicagado mais inclusiva e equitativa.

O publicitéario A, menciona que tanto a comunicagdo de modo geral, assim
como a publicidade tem um importante papel para mudar a percepcao das pessoas
sobre o racismo. Ressaltou que um dos caminhos para uma comunicagao mais
combativa seria “de educar, de mostrar, de fazer as pessoas enxergarem", assim
como, Sodré (2018) elucida que um dos mecanismos para combater o racismo
perpassa no processo de educagao. Desta forma, o publicitario A informou também
uma campanha que produziu sobre o combate ao racismo no sudeste do pais, o

tema eram as injusticas e mostrava dados da populagdo negra, relata que nao
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performou bem a campanha. O publicitario A discorreu sobre a situagdo da

campanha e o tema do combate ao racismo:

[...] as pessoas ainda tém uma visdo muito deturpada das coisas. Elas ndo
enxergam certas coisas. Até em dados cientificos duvidam. A gente esta
numa época em que tudo se coloca em duvida. Tudo se questiona. Entao,
ao mesmo tempo que é um assunto cada vez mais falado, as pessoas ainda
duvidam de coisas que sdo fatos. As pessoas colocam em xeque fatos.
Mas, é o papel da propaganda, e € um tema muito que conversa com tanta
gente. Entdo, é um tema muito forte. E um tema que, ele tem que ser
explorado ainda [...]. E uma tecla que precisa ser batida e é até uma
oportunidade da propaganda se renovar e se colocar como nao s6 um meio
de vender coisas, produtos, mas como um meio também de servigo publico
[...]. (PUBLICITARIO A).

As praticas para o enfrentamento do racismo utilizando a publicidade
enquanto instrumento social, ndo apresenta impactos financeiros e poderia ser feito
sem grandes esforgos assim como o publicitario A pontuou:

[...] Eu acredito que ¢é, até porque as vezes ndo € um esforgo fora do
comum. Assim, as vezes é troca esse protagonista, sabe? E, vamos em vez
de ser a loira, vai ser a negra, vai as vezes. Algo que nao impacta o custo
de producdo, que é uma coisa, né, entdo. Que o cliente esta mais
interessado, as vezes, no custo do que em qualquer outra coisa.[...] acho
que sao pequenas atitudes que trazem representatividade [...] eu acho que

a publicidade pode e deve sim, ajudar e tem esse poder de ajudar nesse
racismo que ainda impera na sociedade como um todo. (PUBLICITARIO A).

Diante do exposto, como transcorrer acdes efetivas na pratica ao combate ao
racismo, uma vez que, demanda agentes para promover uma publicidade
antirracista. Segundo Leite (2021), através de espacos institucionais que promovam
acdes antirracistas que desmontem o padréo racista nas atividades e producdes de
sentidos. Desta maneira, o publicitario A atribui como principal ator para o combate
ao racismo as marcas, refere que elas “sdo os principais atores para conseguir
colocar essa luta, esse combate na rua, na TV, na internet e em todos os meios de
comunicagao possiveis.” Sodré (2018) reforca que a midia opera de maneira
secundaria das relagbes sociais pela abrangéncia e valores simbdlicos que
transmite. Entretanto, o publicitario A pondera que existem outros atores para o

combate ao racismo:

Mas, eu acho que se fosse falar do principal ator, eu acho que seriam as
marcas. Mas, eu acho que é uma cadeia, assim, teremos os coadjuvantes
ali por tras. [...] Eu acho que o nosso papel também de publicitario, de
sempre estar levando, instigando e trazendo ideias que sejam antirracistas
também.[...] mas, dependendo dos coadjuvantes assim também s&o as
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agéncias, os departamentos de marketing e as produtoras. Eu acho que
todo mundo tem o papel de instigar e estd sempre tentando levantar essa
bandeira. [...] Eu acho que talvez ndo com poder de decisdo, mas com o
poder de provocacado, sugestdo. Acho que todos envolvidos nessa cadeia
da comunicagdo tem esse papel e esse poder de alguma forma também.
(PUBLICITARIO A).

A mudanca para transcorrer direitos em efetividades, transita na articulagcao
desses ambientes, principalmente o0 meio publicitario para a promog¢ao de maior
equidade racial. O publicitario A, acredita que possa ser feito uma articulagdo no
exercicio profissional, reflete sobre o assunto:

Eu ja enxergo algumas coisas nesse sentido. Eu acho que aqui em Porto
Alegre existe um programa chamado de Rumos Mais Pretos que é um
programa de inclusao.[...] Eu acho que talvez ainda seja pouco [...] mais do

que mais agdes. Eu acredito que teria que ter mais poténcia nas a¢des que
ja existem. (PUBLICITARIO A).

Em contrapartida, o publicitario B menciona que a articulagdo para promover
uma publicidade antirracista, seria os governos atraves da educacéo, salientou que
o Estado é forte e o restante da sociedade seguiria as diretrizes. Porém ressaltou
que a forma para lidar com o tema, seria nao tentando apresentar uma realidade
maior do que seria. “Educando, em primeiro lugar. Educando de forma clara e
transparente. Simples para contar histéria ou tentar fazer parecer maior que é a
situacdo, entendeu?”. Desta forma, o publicitario B questiona a realidade da
desigualdade racial, na forma que € apresentada pela comunicagdo na atualidade,
sobre o0 assunto ele disserta:

Entdo, a minha forma que acredito de contribuir com isso, é educando,
conscientizando e ganhando as pessoas para o assunto. Ndo chocando,
nao é chocando as pessoas que tu vai, tu vai resolver esse problema.[...] O
caso que aconteceu com o rapaz la no Carrefour’®, a grande midia, a
politica e os gestores politicos fizeram o que... Se aproveitaram daquela
situagao.[...] Acabam, de novo, mais “chocando” do que conscientizando. E

ai tu tem pessoas que poderiam estar contigo, ta I3, ta s6 reclamando, ta so6
reclamando, reclamando (PUBLICITARIO B).

Conforme Ribeiro (2020), falar sobre racismo é dito como chato, pontua a
expressao “mimimi”, que na linguagem informal condiz quando um individuo que
reclama demais. Assim como, empregou o publicitario B, ao referir as pessoas

estarem reclamando diante de um fato com indicio racista. Ribeiro (2020) analisa

' Noticia sobre assassinato de Jo&o Alberto Silveira Freitas no Carrefour em Porto Alegre.
Disponivel:
https://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2020/11/20/homem-negro-e-espancado-ate-a-morte-
em-supermercado-do-grupo-carrefour-em-porto-alegre.ghtml Acesso em 21 jul. 2023.
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que a tomada de consciéncia e questionamento das estruturas racistas, possui
perspectiva agressiva e inapropriada, como a analise de choque apresentada pelo
publicitario B.

Ja a pubilicitaria C, acredita que a midia pode contribuir para o movimento de
consciéncia social e nas praticas do combate ao racismo. Relaciona as profisses
de publicidade, relagbes publicas e jornalismo dentro da mesma atmosfera da
comunicagao social, “porque um vai influenciando o outro”. Refere também que o
racismo sendo evidenciado na midia impacta no comercial, “quando existem casos,
os latentes e revoltantes, de situagdes de racismo, tu vé os portais todos divulgando
e isso, querendo ou nao, ele acaba mexendo até comercialmente”, pondera que
acaba provocando um questionamento nas marcas. Acrescenta também:

Eu acho que quanto mais a gente fala sobre [0 assunto] e é para incomodar
mesmo, é pra falar mesmo eu para mostrar mesmo. A gente comega como
comunidade. A gente fala mais sobre isso, a gente [comega a expressar]
isso eu concordo, eu ndo concordo, isso & certo, isso é errado. Acho que

quanto mais a gente fala sobre um assunto, mais natural ele fica e a gente
vai se posicionando com ele. (PUBLICITARIA C).

Partindo do principio de provocar e criar agbes para a naturalizagdo da
presencga de pessoas negras na publicidade, como forma de praticas ao combate ao
racismo, a publicitaria C cita ag¢des pautadas no poder que a influéncia e a

publicidade poderia contribuir:

[...] a gente consegue fazer uma publicidade que reverbere isso influencia
as outras pessoas, né... Porque influencia, e as vezes, e ai é essa questao
da naturalidade que eu falo, né? As vezes, eu sei |4, vou pegar uma
influéncia, ai a Camila de Lucas, colocar a Camila de Lucas para fazer uma
propaganda da Avon, sem a Camila de Lucas ficar falando, olha, essa
maquiagem é para mulheres negras que nem eu? N3o, eu sou uma
influenciadora e sou da Avon. (PUBLICITARIA C).

A pratica sugerida pela publicitaria C, da naturalizacéo e representagao no
caso de mulheres negras, corrobora com Fernandes (2022) que a representagao da
populagdo negra, como representante humana universal, assim como ocorre com
pessoas brancas. Ou seja, sem o indicativo negra ou negro para apresentar uma
campanha, simplesmente exercer sua imagem e ocupar espacgos, sem limitadores.
Informou também que o papel que a publicidade representa é fundamental para o

combate ao racismo podendo ensejar algumas praticas como:
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[...] tantos por cento das minhas campanhas obrigatoriamente tem que ser
uma protagonista, uma mulher negra. Entdo essas regras que a gente nao
impor, essas regras internas, a gente vai deixando levar. Entdo, e o poder
de influéncia muito forte, entdo daqui a pouco é um olhar. Se nao, eu vou
criar essas regras aqui para ficar, para mudar publicidade real, né? Entao,
como comunidade, eu acho que eu imagino colocar uma porcentagem,
assim eu acho que ter uma porcentagem, acho que colocar como regra
uma pelo menos uma porcentagem. E as empresas, as agéncias, as
marcas, que nado aceitarem menos assim, né? Entdo eu acho que isso vai
mudando (PUBLICITARIA C).

Todavia, pondera que a articulacdo para uma publicidade antirracista consiste
em uma cadeia e ndo em uma pessoa, comegca com 0s publicitarios, marcas,
empresas e o questionamento de praticas racistas e os vinculos sociais que quero
manter. Refere que o campo publicitario pode se articular desde o processo de
formacao do publicitario nas faculdades, para incluir que “a gente tem um olhar
dentro das universidades e pro curso, para o nosso dia a dia, que fale com toda a
base para que a gente faga publicidade para todo mundo.”

A publicitaria D, também pondera que um dos vetores para uma publicidade
antirracista seria 0 meio academico, uma vez que, se os estudantes tivesse acesso
a debates e um ensino voltado para essa reflexdo, ocasionaria praticas mais
provocativas em outros ambientes. Referi “vai levar para as agéncias quando eles
forem trabalhar. Eu, que ja sai da faculdade, continuaria falando com o meu nicho
aqui, de trabalho”, assim sendo, poderia articular acbes em rede de forma mais
efetiva. Também refletiu como o papel social da profissdo, desencadearia através do
estudo, campanhas e debates institucionais, “eu acho que isso desperta a critica do
outro, olhar do outro, desperta um poder dos publicitarios de proporcionar a
mudanca, de sentar e pensar, o que a gente pode fazer?”. O campo publicitario,
deste modo, poderia se articular de forma mais critica e efetiva. A publicitaria D
também refletiu que as acdes sobre o enfrentamento do racismo nao poderiam ser
centradas somente no dia da consciéncia negra pelo os individuos e instituicbes,
comenta sobre o assunto:

[...] chega o dia da Consciéncia Negra, tem a data da Consciéncia Negra,
entdo parece que sO neste dia, as pessoas esperam para refletirem as
acgbes delas, o que elas podem fazer? Ai elas postam |a, ndo sei o0 que é da
empresa. Se vangloriando de alguma micro coisa que elas fazem. Entdo o
trabalho da publicidade, ele tem que ser feito por nds, profissionais e
empresas, né? Muito latente assim, o tempo todo nds temos que estar

falando sobre isso, porque se ndo, ndo vai mudar, ndo vai vir a realidade de
fato. (PUBLICITARIA D).
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Destaca a necessidade das empresas intensificarem debates sobre o
enfrentamento do racismo, que estdo dentro da cultura da empresa de forma
continua. Segundo Almeida (2019), o racismo institucional se manifesta também
através da inexisténcia de espagos em que se discuta a desigualdade racial, sendo
fundamental espacos para se discutir a desigualdade racial, para que praticas
racistas ndo sejam mais naturalizadas. A publicitaria D enfatiza “espalhar
conhecimento, para trabalhar a cultura de fato, porque a gente esta falando de uma
consciéncia coletiva”. Todavia, pontua que compete aos publicitarios, empresas,
agéncias e consumidores uma publicidade mais antirracista.

A publicitaria E, do mesmo modo, acredita que compete a todos promover
uma publicidade antirracista, desde pessoas que trabalham com publicidade até

quem constroem marcas e os seus consumidores. Acrescenta que:

Eu ndo consigo pensar num ator principal assim, sabe porque tudo é
interligado, entdo tem que ter pessoas decidindo a favor disso, tem que ter
pessoas trabalhando a favor disso, tem que ter pessoas consumindo a favor
disso. Acho que é um trabalho em conjunto. (PUBLICITARIA E).

Apresenta a necessidade de posicionamento de agéncias e de empresas
para combater o racismo. Relata que a agéncia que atualmente trabalha se
posiciona sobre a pauta LGBTQIAPN+ e os clientes nao se manifestam
negativamente sobre esse tema. Refere que “[...] nenhum cliente nunca falou nada
sobre isso. Quando contratou a gente, ja sabia que estava contratando uma agéncia
que era a favor das causas LGBTQIA+.” Deste modo, acredita que o
posicionamento, aliado a campanhas e a constituicdo da equipe de trabalho poderia
ensejar uma diferenca. Acrescenta também que o publicitario possui o poder do
discurso, o que poderia ser utilizado como ferramenta social no enfrentamento ao
racismo, além “algum incentivo a carreiras negras”, pondera que a gente esta
falando de uma questdo mais complicada, mais estrutural. Corroborando para o
entendimento e os efeitos do racismo estrutural, conforme Almeida (2019).

A publicitaria F, acredita que para combater o racismo perpassa por duas
etapas, sendo a primeira “é diversificar a galera que esta por tras. Entao, trazer
realmente primeiro esse olhar”, em conformidade com Campos (2019), que enaltece
a pluralidade pautada em todos os niveis, tanto nos bastidores quanto na frente das
cameras. A segunda etapa consistiria na “quebra de paradigma, uma quebra de

esteredtipos, porque eu acho que a publicidade tem muito esse papel social, no final
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das contas”. Ressalta a importancia de atribuir novos paradigmas a imagem do
negro em campanhas que sucintaria uma mudanga social mais efetiva no futuro. Em
concordancia com Dias (2007) preconiza que a publicidade tem que ultrapassar
premissas culturais ja naturalizadas na tentativa de redimensionar uma nova viséo
de mundo, aquela capaz de gerar uma outra leitura do tecido social. A publicitaria F
menciona que o papel social da publicidade enquanto instrumento de transformagao
social, através de campanhas, no caso do racismo, demonstrando seus efeitos.
Refere que “entdo a gente precisa primeiro vender essa ideia, disseminar essa ideia
para depois a gente realmente, efetivamente, conseguir que a transformagao social
aconteca, né?”. Acrescenta que os agentes para uma publicidade antirracista seria o
governo, junto com a academia, no caso as universidades, discorre sobre os
caminhos:
O governo, através de agdes que sejam mais efetivas e de leis que sejam
mais duras e academia. Através de pesquisa, ciéncia, informagdo e
realmente trazendo isso a tona para a sociedade. Entédo, acho que também
isso € uma questdo de nao deixar a pesquisa da academia na academia e

conseguir trazer ela realmente como transformagéo social (PUBLICITARIA
F).

O publicitéario G, também acredita que as universidades podem agir de
maneira social, atribuindo maior destaque ao ensino de pautas raciais e seus efeitos
no cotidiano para transcorrer mudancas de paradigmas, principalmente em
profissionais. Em conformidade com o pensamento de Fernandes (2021) que
menciona a necessidade de debates sobre representagbes negras, atribuindo
competéncia a academia, assumir o seu papel na discussao, para mudar estruturas
sociais que reforcem praticas racistas. Entretanto, o publicitario G ressaltou também
que compete a sociedade de modo geral o combate ao racismo “Todos nds,
brancos, negros, amarelos. A sociedade como um todo. Ndo é so o negro que deve
combater, como uma grande parcela da sociedade pensa. Todos devemos combater
o racismo.” Enalteceu também o papel e os caminhos que a publicidade deve
realizar para o enfrentamento do racismo, néo ficando restrita ao dia da consciéncia
negra:

A publicidade poderia realizar campanhas reais em combate ao racismo.
Nao realizar somente nos datas comemorativas do negro, como més da
Consciencia Negra, por exemplo. Porque ai vai um questionamento. Os
364 dias do ano é das pessoas brancas e um dia do més de novembro é do
negro? A publicidade poderia evidenciar mais os negros, quebrar os

esteridtipos negativos que a propia publicidade ajudou a propagar
(PUBLICITARIA G).
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O publicitario G, também pondera que realizando uma diversidade nas
equipes poderia transparecer na quebra de paradigmas de esteredtipos atribuidos
aos negros. O que configura o papel social da publicidade, menciona “que a
publicidade se omitiu e reforgcou estruturas racistas". Sendo necessario campanhas e
equipes diversas para realizar uma mudanca social.

A publicitaria H, ressalta que a publicidade tem um papel social e
educacional, em virtude do seu poder comunicacional, “a gente tem a possibilidade
de determinar que mensagem aquela pessoa vai receber, qual o formato daquela
mensagem, 0 que que vai ter naquela mensagem, qual é a imagem o que vai ser
construido ali”, em concordancia com Martins (2009) que menciona que a
publicidade € um dos maiores condutores de discursos € mensagens simbdlicas.
Desta maneira, a publicidade se potencializa como ferramenta social e educacional,
para contribuir com uma mudancga social. A publicitaria H, acrescenta que ao investir
em pessoas negras em contextos no cotidiano poderia facilitar a construgdo de um
imaginario mais diverso.

[...] a gente coloca pessoas negras em diversas situa¢des do cotidiano, a
gente explica que aquilo é uma realidade possivel [...] a presen¢ca de uma
pessoa negra, em um contexto em que ela muitas vezes néo se vé, isso
possibilita que ela passe a se enxergar e consiga construir um outro

imaginario e ndo so ela, mas outras pessoas. Entendam que, okay, ta tudo
bem conviver com a diversidade. (PUBLICITARIA H).

A Publicitaria H explica que compete a todos promover uma publicidade
antirracista, destaca principalmente as instituigbes, a academia, os profissionais de

comunicacgao e os clientes, enaltecendo assim, uma rede.

Na instituicdo, nas academias, os professores, coordenagdes dos cursos...
E um ator especifico, o corpo docente, um ator muito importante, porque é
dali que sai a formacdo também para o mercado de trabalho [...]. N&s,
enquanto profissionais da comunicagdo, também somos muito importantes
para fazer essa movimentacdo. (PUBLICITARIA H).

O publicitario I, também acredita que para propiciar uma publicidade
antirracista compreende varios agentes, “acho que é todo o ecossistema mesmo,
sabe?”. Salienta as fungbdes das instituicbes, como a agéncia, as marcas, 0s
veiculos e também os clientes. Ressalta também que a publicidade pode contribuir
no enfrentamento do racismo, uma vez que, se caracteriza como comunicacao de

massa, tendo maior alcance para incentivar e desconstruir estereotipos.
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Entdo se construiu por muito tempo esse estereétipo [negativo] sobre as
pessoas negras e cabe a publicidade, que foi quem, reforgou isso por muito
tempo, desconstruir agora. [...] para desconstru¢do do racismo em si, das
agOes que estereotipam pessoas negras que colocam as pessoas negras no
mesmo lugar, ndo € e que nao constroem outras possibilidades para essas
pessoas. (PUBLICITARIO I).

Na perspectiva de mudar este cenario, o publicitario |, acrescenta o que a

publicidade deveria investir:

Eu acho que sendo mais dialégico, eu acho. [...] A publicidade tem essa
funcdo de vender o produto, mas talvez a gente possa sim, colocar uma
reflexao educativa dentro da publicidade, falando de publicidade inteligente,
de pensar como € que eu, eu educo a populagdo também, na medida em
que eu também estou disseminando e vendendo um produto, eu acho que é
a melhor coisa, entendeu? (PUBLICITARIO ).

As praticas para combater o racismo, conforme mencionadas pelos
publicitarios, n&o precisam de grandes investimentos para serem realizadas.
Escolher protagonistas diversos e incluir pessoas de diferentes origens em uma
campanha, promover educagdo e debates nas instituigbes seriam maneiras
provocativas de agir de forma mais eficaz. De acordo com Leite (2021), as ag¢des
devem ocorrer nos espacos institucionais de forma diversificada, ou seja, em
diversas areas e agentes para se atingir, as praticas racistas que permeiam as
atividades do cotidiano. Deste modo, os principais ingredientes para a viabilizagao
dessas agbes seriam o interesse, a disposicdo e o engajamento dos agentes
envolvidos no combate ao racismo. E fundamental que todos, desde publicitarios,
agéncias, marcas e o meio académico, se comprometam com esse objetivo. O

enfrentamento ao racismo deve ser uma responsabilidade compartilhada por todos.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este Trabalho de Conclusdo de Curso falou sobre a publicidade enquanto
instrumento comunicacional de combate ao racismo. Diante de uma sociedade que
ainda convive com o racismo e a desigualdade racial, redimensionar o papel social
da publicidade, torna-se essencial para promover uma comunicagao mais equitativa
e pautada nos direitos humanos. Diante disso, o foco desta pesquisa foi a
Publicidade no Combate ao Racismo. O problema de pesquisa levantado foi: de que
forma os publicitarios percebem que a publicidade pode contribuir para combater o
racismo? Diante disso, a partir da percepcado dos publicitarios atuantes em Porto
Alegre sobre o combate ao racismo através da publicidade, foram realizadas
entrevistas com nove publicitarios, com diferentes espacos de trabalho. Desta
forma, a metodologia empregada na pesquisa, compreendeu a abordagem
qualitativa e exploratoria. Posteriormente, realizou-se analise de conteudo dos
dados coletados.

Considera-se que foi possivel responder o problema de pesquisa devido os
publicitarios participantes contribuiram através de suas percepgdes sobre os
caminhos que a publicidade poderia tragar para uma publicidade mais antirracista.
Desta forma, foi elaborado o objetivo geral que consistiu em compreender como os
publicitarios percebem a publicidade enquanto ferramenta social no combate ao
racismo. De modo mais especifico foi elaborado os seguintes objetivos: 1)
compreender junto aos participantes da pesquisa como é percebido na atualidade a
ocupacao da populagado negra no campo publicitario; 2) verificar com os publicitarios
se as marcas realmente se preocupam com o combate ao racismo; 3) entender com
os publicitarios participantes desta pesquisa, o que eles destacam como desafios
para se combater o racismo na publicidade.

A fim de responder o objetivo geral e o problema de pesquisa, considera-se
que as entrevistas foram muito importantes, pois foi possivel se aproximar de suas
percepcdes, no qual os publicitarios postularam a publicidade enquanto instrumento
social para combater o racismo. Todavia, para detalhar as contribuigdes, e responder
o objetivo geral e o problema de pesquisa foi a partir da criacdo da categoria: O
papel social da publicidade: Praticas para combater o racismo na Publicidade, no
qual os publicitarios enfatizaram que seria através: da educacdo, de debates

institucionais, de praticas no cotidiano profissional como a escolha de protagonistas
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negros - classificado como praticas simples e sem custos financeiros - a midia como
vetor de informacdo, a representacdo do humano de forma naturalizada da
populagdo negra, campanhas para além do dia da consciéncia negra, incentivos a
carreiras negras, posicionamento de agéncias e empresas na pauta racial, a quebra
de paradigmas de esteredtipos sociais e equipes mais diversas. Também os
publicitarios suscitaram os agentes para o enfrentamento ao racismo: publicitarios,
agéncias, marcas, instituicbes de formagao profissional (a academia) e a sociedade
de modo geral.

Consegui atingir os objetivos especificos a partir das criagbes das categorias.
Desta maneira, com a criagdo das categorias: A populagdo negra no mercado
publicitario e a Negritude e Resisténcia, foi possivel responder o objetivo 1. A partir
da criacdo das categorias: A percepcao do racismo na Publicidade e os Desafios
dos Bastidores da Publicidade, foi possivel responder os objetivos 2 e 3.

Na categoria A populagdo negra no mercado publicitario, constatou-se que
oito dos nove publicitarios n&o tiveram uma chefia negra ao longo de suas carreiras,
sete publicitarios reconhecem que nos bastidores da publicidade ndo ha nenhuma
diversidade e dois acreditam que ha pouca diversidade. Diante do cenario os
possiveis motivos pela falta de profissionais negros seriam: falta de educacao de
base, dificuldade para contratar negros, falta de engajamento pelos gestores para
contratagdo e o racismo. Ja a categoria Negritude e Resisténcia, evidenciou a forma
de ocupacéao de profissionais negros no campo publicitarios, os seus desafios e o
racismo que enfrentaram e ainda enfrentam. Todavia, desenvolveram resisténcia na
insercdo e manutencdo no mercado de trabalho, para ter o direito de suas narrativas
viabilizadas. Tais categorias possibilitaram compreender na atualidade a ocupacéao
da populagé&o negra no campo publicitario.

A categoria a Percepgcdo do Racismo na Publicidade, demonstrou que a
maioria dos publicitarios entrevistados percebem a publicidade racista, no entanto,
existem duvidas ao relacionar, classificar e perceber o racismo no cotidiano,
principalmente os publicitarios autodeclarados brancos. Diante disso, demonstrou-se
a necessidade de debates institucionais para oportunizar o conhecimento, uma vez
que, o entendimento do racismo e o papel no combate ao racismo possibilita maior
efetividades na pauta racial, compreendendo todos os sujeitos. Ja na categoria
Desafios dos Bastidores da Publicidade, constatou-se que a maioria dos

entrevistados acreditam que as marcas nao se preocupam em combater o racismo.
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Entretanto, trés publicitarios pontuaram a existéncia de alguns tipos de marcas, as
que fazem algo, as que aparentam fazer e ndo fazem, as isentas e as marcas que
estdo por modismo. E somente um publicitario, acredita que as marcas enfrentam o
racismo. A maioria dos publicitarios relataram a palavra “troca”, para demonstrar a
insatisfacdo por parte dos clientes em ter pessoas negras em anuncios. Nos
bastidores se operaciona o apagamento da populacdo negra e a refutagdo da
representacdo da maioria do populagdo autodeclarada negra. Dois publicitarios
empregaram o termo “natural” e “norma” para relatar a representagdo de pessoas
brancas na publicidade. Assim, como dois publicitarios utilizaram as expressoes
‘equipes diversas” e “times diversos”, para atribuir maior possibilidade de uma
comunicagao mais representativa e equitativa.

Um publicitario ndo tem a percepgao da existéncia do racismo na publicidade,
um dos desafios que perpassa o combate ao racismo € justamente o
reconhecimento da existéncia do racismo. Todavia, ao negar a existéncia dele,
endossa a desigualdade racial e afeta agbes futuras ao enfrentamento do racismo.
Também demonstrou-se os esteredtipos sociais atrelados a imagem da populagao
negra, que ainda transparece na publicidade tanto nas representagbes, quanto nos
bastidores. A percepcao dos publicitarios para o enfrentamento do racismo perpassa
também pela formacdo dos publicitarios. Constatou-se a falta de centralidade do
racismo e o seu combate nas instituicbes de ensino, além da falta de professores e
colegas negros no processo de formagdo dos publicitarios. Os participantes da
pesquisa tiveram diferentes instituicdbes educacionais tanto privadas quanto publicas.
Esses sdo alguns dos desafios apresentados a partir do estudo no combate ao
racismo.

Diante do exposto, demonstrou que ndo ha uma centralidade no combate ao
racismo nos espagos ocupacionais que abrange os publicitarios, e os bastidores
reafirmam praticas ainda racistas que n&o viabilizam uma comunicagdo mais
representativa e uma equipe diversa. No entanto, a maioria dos publicitarios
conseguiram tragar caminhos e praticas que oportunizasse pensar a¢des, no qual a
publicidade seria instrumento no combate ao racismo. Na perspectiva, para
subsidiar mudancas nos espagos ocupacionais e institucionais, bem como, na
comunicacao e na publicidade mais antirracista e inclusiva.

Apesar do trabalho debater sobre esse assunto e o problema de pesquisa ter

sido respondido, esse trabalho teve uma amostra de nove pessoas, 0 que nao
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representa a populagcdo geral dos publicitarios atuantes em Porto Alegre, havendo
essa limitagdo, podendo gerar novos dados com a utilizagdo de uma populacéo
maior. Quem sabe para um trabalho de mestrado ou para novos estudos seja uma
oportunidade de aprofundar a amostra. Como sugestdes para novos trabalhos,
ampliacdo da amostra e outras abordagens. A partir dos meus achados iniciais,
continuar o aprofundando sobre a Publicidade enquanto ferramenta Social no
Combate ao Racismo.

Durante a minha trajetéria académica ndo foi possivel um entendimento e
debates sobre a tematica. No entanto, a pesquisa possibilitou essa aproximacao e o
conhecimento sobre a pauta racial, a publicidade enquanto ferramenta no combate
ao racismo e os seus desafios. A questdo do racismo e uma comunicagao mais
antirracista perpassa pela uma educacao antiracista. Entendida aqui como néo
centrada na extensdo, e sim em todos 0s niveis, ensino e pesquisa, para ensejar
uma percepcdo do papel social da publicidade no combate ao racismo, reside
também no processo de formacgao profissional. O questionamento diario de um fazer
de uma acao profissional pautado na diversidade racial, no respeito as diferencgas e
os desafios da ordem econdmica, politica e social que abrangem o cenario da
sociedade e o campo publicitario, se torna necessario acoes efetivas.

A raiz do problema é histérica, mas os efeitos e a manutencgéo dele é atual e
se nao agir, a realidade futura sera pautada na desigualdade racial e social.
Contudo, mesmo que a populagdo negra se configure ainda em desigualdade de
acesso, ja temos pessoas qualificadas tanto dentro quanto fora do mercado. Na
perspectiva que possam ampliar nossas percepgcdes que o diverso existe e tem
direito de experienciar suas vidas, sem projecdes limitadoras, ancoradas no passado
histérico. Se os problemas se originam nos bastidores, as solugées também
perpassam por |4, € urgente e necessario provocar e tensionar direcionamentos
mais pautados na dignidade e no direito dos sujeitos. A publicidade enquanto
instrumento social, tem capacidade de atuagéo para mitigacdo do preconceito racial,
assim como o combate ao racismo. Entretanto, os agentes que compdéem o campo
publicitario, como as marcas, agéncias, profissionais e instituicbes de ensino,
estardo dispostos ao desmantelamento das estruturas racistas, se demonstra como
um grande desafio. Diante do exposto, seguimos por a¢des mais antirracista e

ancorados na resisténcia.
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APENDICE

APENDICE A: Roteiro de Entrevistas

1- Como vocé se autodeclara em relagao a etnia?

2- Como vocé se autodeclara em relagéo a género?

3- Qual seu vinculo empregaticio? (autbnomo, freelance, clt, empresario, servidor...)

4- Como vocé percebe a publicidade em relagao ao racismo?

5- Vocé observa a publicidade racista?

6- Vocé ja teve alguma chefia que fosse negra durante a sua trajetéria profissional?

7- (PARA ENTREVISTADOS NEGROS): Vocé ja sofreu racismo na publicidade? E em
outros ambientes?

7- (PARA ENTREVISTADOS BRANCOS): Vocé ja percebeu alguma acado racista na
publicidade? E em outros ambientes?

8- Vocé percebe uma diversidade de ragas nos bastidores da publicidade?

Se sim. Por que vocé acredita que ocorreu essa inclusao?

Se n&o. Qual o motivo que vocé atribui a falta de profissionais negros?

9- O que vocé atribui a baixa representatividade negra em anuncios publicitarios?

10- Quais os esteredtipos sociais que ainda vocé acredita que prevalegam na publicidade
em relagdo aos negros?

11- De que maneira a publicidade poderia atuar como ferramenta social ao combate ao
racismo?

12- Quem vocé acha que compete promover uma publicidade antirracista?

13- As marcas se preocupam em combater o racismo?

Se sim. De que maneira?

Se nao. Por qual motivo vocé acredita que as marcas nao combatem o racismo?

14- Vocé acredita que o meio publicitario possa se articular, para promover mais equidade
racial no exercicio profissional?

Se sim. Como?

Se n3o. Quais os motivos?



