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RESUMO

Atualmente vemos crescer com grande fervor os debates para uma maior incluséo
étnico racial em todos os campos sociais. Tal fator ndo seria diferente no ambito das
universidades, que desempenham papel crucial na sociedade e, possibilitam a
transformacao na formacéo e na ascenséo social de milhares de estudantes todos os
anos. Politicas publicas e sociais, como cotas, permitiram que mais pessoas negras
pudessem ingressar nesse espaco, outrora marcado pela presenca quase exclusiva
de sujeitos brancos. Tendo em vista o campo mutuamente relacional em que a
publicidade e a propaganda atuam como um retrato social que ao mesmo tempo que
opera também reflete a sociedade, a utilizaremos como espectro para entendermos
como a figura do negro esta sendo retratada, diante desse novo contexto social nas
Universidades em prol de uma maior diversidade étnico-racial. Buscando entender as
dindmicas de publicactes a respeito desse grupo étnico racial, pudemos concluir ao
final que a pesquisa pratica suscita elementos que corroboram com o campo da

pesquisa tedrica no modus de se fazer publicidade.

Palavras Chaves: Publicidade e Propaganda; Diversidade; Negro; Universidades.



ABSTRACT

Currently, we see the debates for greater ethnic and racial inclusion grow with
great fervor in all social fields. Such a factor would not be different in the context of
universities, which play a crucial role in society and enable a transformation in the
training and social ascension of thousands of students every year. Public and social
policies, such as quotas, allowed more black people to enter this space, once marked
by the almost exclusive presence of white people. Bearing in mind the mutually
relational field in which advertising and advertising act as a social portrait that, at the
same time as it operates, also reflects society, we will use it as a spectrum to
understand how the figure of the black is being portrayed, in the face of this new social
context. in universities in favor of greater ethnic-racial diversity. Seeking to understand
the dynamics of publications about this racial ethnic group, we were able to conclude
that the practical research raises elements that corroborate the field of theoretical
research in the modus of advertising.

Key Words: Advertising and marketing; Diversity; black figure; universities.
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1 INTRODUCAO

ApoOs a independéncia do Brasil as elites dominantes, impulsionadas pelo
Positivismo, iniciaram uma articulagdo em prol de um projeto de modernizacdo do
pais, que, a0 mesmo tempo, em que buscava impulsionar o pais para o futuro,

também tentava diluir a macula de uma nacao ainda escravocrata (NUNES, 2010).

Mostrava-se necessario, assim, um apagamento e esvaziamento da histéria do
Brasil constituido majoritariamente por “pessoas de cor’” (NUNES, 2010), para que
fosse possivel a construcdo de uma histéria branca, que posteriormente se baseou
em teorias cientificistas e de posse dos recursos financeiros pudesse posicionar 0s

padrdes europeus como sendo os ideais (ALVES, 2012).

Nessa seara, de modo a explicitar os papeis sociais e a performance almejada
para cada agente perante a sociedade teorias raciais foram utilizadas para a
construcdo de uma identidade nacional (SODRE,1999). A midia, bem como a
publicidade e propaganda, teve um grande papel ha manutencéo desses sistemas de
dominacéo e subjugacéo, naturalizando os anseios do dominador (KELLNER, 2001),
atrelando a figura do negro aos preconceitos e as desigualdades (ALVES, 2012).

Para Perez & Pompeu (2019), a realidade social é criada pelos meios de
comunicacado, que também transfere significado ao produto, podendo criar ligactes
na medida em que comunica e cria novos valores legitimando rituais e formas de
consumo ja existentes (PEREZ, 2020). Os rituais de consumo concretizam uma certa
ordem e tendem a perpetuar processos de racismo ja existentes, uma vez que a
repeticdo massiva de pessoas brancas e de um outro lado a figura negra invisibilizada,
estimulam a aproximacdo dessas elites dominantes a promoverem um consumo
pautado na cor, acdo que traz ainda mais desigualdades, tendo em vista que o
consumo na contemporaneidade pode ser entendido como principal forma de

reproducao e diferenciagao social (BARBOSA, 2004).

A comunicagao passa, entdo, a ser unilateral sob otica de uma falsa ilusao de
populacao brasileira exclusivamente branca, como heranca escravagista permanece
sob a égide de o que € bom para o branco também o0 sera para o ndo branco
(NASCIMENTO, 2018).
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Assim ocorreu a construcdo de uma esfera midiatica pautada pela indiferenca
e alheia ao seu proprio povo, de modo a reforcar estereotipos e invisibilizar figuras
negras (MARTINS, 2009). Foi essa perspectiva social e cultural que se projetou na
publicidade, ndo se restringindo a setores especificos da sociedade de consumo,

podendo ser identificado em diversos campos.

1.1 Justificativa

De acordo com Buron (2016), a atribuicdo das universidades esta para além,
do simples ato de formacédo de uma atividade a ser executada pelo estudante no
exercicio de sua profissdo. Ela permite um desenvolvimento amplo e holistico do
individuo perante a sociedade, tendo uma capacidade transformadora na vida destes,

tendo como fim a mudanca positiva de suas realidades.

Todavia, se a publicidade, tem a capacidade de refletir a sociedade de seu
tempo, a0 mesmo momento em que imprimi o desejo e o amplia (PEREZ; POMPEU,
2019), se um grupo estd em maior ou menor grau representado em determinado lugar
pela publicidade, tem-se como indicativo que ele ndo s6 0 ocupa aquele espaco ha
mesma proporcdo, mas também se suscita 0 desejo de estar ou ndo, por essa
representacdo. Podendo em maior ou menor grau contribuir ou ir & contramao das

demandas de diversidade e inclusao.

Assim este trabalho justifica-se por trazer a baila da diversidade étnico-racial
nas propagandas das seis universidades (publicas e privadas) mais bem avaliadas do
estado de Sao Paulo, uma vez que elas podem permitir que mais pessoas negras

sejam capazes de se enxergar nesses espagos.
1.2 Problema de Pesquisa

Esta pesquisa traz em sua problemética a discussdo sobre o0 modo como a
populacdo negra é apresentada nas propagandas via posts do Instagram nas seis

universidades (publicas e privadas) mais bem avaliadas no estado de S&o Paulo.
1.3 Objetivos Gerais e Especificos

Temos como objetivo geral identificar se a publicidade das universidades mais

bem avaliadas apresenta uma diversidade étnico racial que permita familiaridade, ou
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se ha presenca de uma estrutura propagandistica ndo inclusiva ou até mesmo

potencialmente racista, que impele esse grupo.

Portanto, para explicar o objetivo geral foi estabelecido os seguintes objetivos

especificos:

e Qual é a origem do pensamento que se reflete nas propagandas racistas no

Brasil;

« Como a propaganda foi e € utilizada para propagar e legitimar um modo de se

pensar o negro no Brasil;
« Como o negro é representado/ ou ndo nas propagandas no contexto brasileiro;

e Se as universidades como centros de conhecimento, possuem uma
comunicacdo diversa no que se refere a figura do negro, que permita uma

representacao legitima.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 A REPRESENTACAO PELA ELITE BRANCA

Segundo Sodré (1999), o projeto de nacao brasileira, comecou a ser delineado
na década de 1820, p6s independéncia. A época, a elite brasileira carecia de um fator
gue a destacasse do colonizador, muito embora ndo se desejasse uma ruptura total

com a cultura europeia.

Todavia, sob o olhar dessa mesma elite 0 negro era o simbolo maior de um
pais retrégrado e degenerado, e de certo, também apresentava uma ameaca para um
projeto de nacdo ainda incipiente. Nao havia, portanto, como progredir em um pais

em sua maioria formado por pessoas de cor (NUNES, 2010).

Tomado de empréstimo o Positivismo, se fazia necessario um progresso capaz
de trazer aspiragfes mais modernas ao pais, deixando claro, o papel social de cada
agente dentro desta sociedade. Para tanto, se utilizou de teorias raciais em prol dessa
criacdo de uma identidade nacional (SODRE, 1999).
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Ha, nesse sentido, a tentativa de criacdo de um historico branco no Brasil, que
ao mesmo tempo em que posicionava padrfes estéticos e sociais europeus como
positivos e melhores, também estigmatizavam e desqualificavam o negro como
inferior (ALVES, 2012). Para Silva (2011), o que define as acepc¢bes de raga na
contemporaneidade sdo as convencdes criadas e enraizadas por intermédio do
discurso construido pelas elites dominantes. Tal discurso, em certa medida, segue 0
mesmo padrdo de escalonamento social a muito utilizado no pais, como podemos
vislumbrar nessa passagem, registrada pelo viajante e pintor francés Debret no inicio

do século XIX:

O govérno (sic) portugués estabeleceu, por meio de onze denominagfes usadas na
linguagem comum, a classificacdo geral da populacdo brasileira pelo seu grau de
civilizagdo: 1. Portugués da Europa, portugués legitimo ou filho do Reino. 2.
Portugués nascido no Brasil, de ascendéncia mais ou menos longinqua, brasileiro. 3.
Mulato, mestico de branco com negra. 4, Mameluco, mestico das racas branca e india.
5. Indio puro, habitante primitivo; mulher, china. 6. indio civilizado, caboclo, indio
manso. 7. Indio selvagem, no estado primitivo, gentil tapuia, bugre. 8. Negro de
Africa, negro de nag&o; moleque, negrinho. 9 Negro nascido no Brasil, crioulo. 10.
Bode, mestico de negro com mulato; cabra, a mulher. 11. Curiboca, mesti¢o de raca
negra com indio (DEBRET, 1972, p. 87).

Observa-se uma logica que trabalha sempre em direcdo a comparacao.
Sempre é estabelecido um conceito maniqueista de bom ou mal e de superior ou
inferior. E sob as bases dessa ideologia de superioridade e inferioridade que se
constrdi o conceito de raca e discriminagdo. Tais concepc¢des norteiam e intermediam
as relacdes sociais (SILVA, 2011) e a partir deles se definem um sistema social
excludente, onde ndo hd um desejo apenas de diferenciacédo de etnias, mas de um

escalonamento de povos.

Com a evolucédo de novas tecnologias de comunicacdo, os meios midiaticos se
tornaram um grande aliado na perpetuacdo desses modelos e padrdes substituindo
0s personagens almejados dos romances, para um novo padréo de desejo (ALVES,
2012). Deste modo, a midia pode ser interpretada também como uma ferramenta de
dominacéo, tornando natural, habitual e familiar as vontades e a cultura do dominador,
moldando comportamento, validando as estruturas sociais e direcionando identidades
(KELLNER, 2001).

Segundo Kellner (2001), os meios de comunicacao sugerem e estabelecem o

padrao de homem e mulher idealizado e por conseguinte determinam, o homem e
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mulher indesejaveis. Assim, a publicidade transcende o proprio produto factual e

vende em si, também um estilo de vida.

Portanto, a publicidade, apontada ainda como o I6cus do principio da
credibilidade, fica reservada com exclusividade aos descendentes de
europeus. Nesse locus, perpetuam-se e se naturaliza os estereétipos que
penetram no imaginario da populacao; assim, a publicidade é considerada
veiculo da violéncia simbodlica em nosso pais.

Por que essa situagao seria diferente? Num sistema econémico que
visa ao lucro, por que ocupar-se com nao cidadaos, sem posses, sem status,
sem recursos para o consumo? A légica que predomina advém da heranga
escravista: o que é bom para o branco também serd para o ndo branco
(SILVA, 2011, P. 22).

De acordo com Silva (2011), o grande reflexo dessa politica nefasta, se mostra
presente pelos papeis subalternizados que é dado a figura do negro, principalmente
até os anos de 1980. A partir desta década, o cenario contextual comecgou a sofrer

alteracdes, sobretudo em decorréncia dos movimentos reivindicatorios.

Todavia, Silva (2011), alerta para o fato de que o imaginario ligado a questfes
negativas e pejorativas, bem como a frequéncia da presenca de figuras negras na
propaganda, ainda é pequeno. “Os trabalhos de pesquisa que consultamos mostram-
nos que, na publicidade atual, perpetua 0 mesmo tratamento marginalizante e
subalternizante historicamente reservado ao negro no espaco mediatico (SILVA,
2011, p. 23).

Segundo Alves (2012) a imagem do negro perante a sociedade brasileira ainda
esté atrelada a preconceitos e desigualdades sociais dado o reflexo do passado que

adjura em permanecer presente.

Nesse sentido, por muito tempo se permaneceu inexpressiva a
representatividade do negro em campanhas publicitarias, bem como em outros
espacos midiaticos e, quando este estava presente, quase sempre estava atrelado a
uma figura totalmente estereotipada (ALVES, 2012).

Para Martins (2009), essa construcao do negro na publicidade brasileira, se da
em grande parte em decorréncia dessa forte e expoente influéncia da cultura europeia
nos grupos da elite brasileira, que detém os meios de comunicacéo e, deste modo,
podem imprimir, criar e representar a sociedade brasileira a seu modo, servindo a

seus interesses particulares. Em paralelo também sob a égide da mesma elite,
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veiculos tidos como ausentes de parcialidade, como a imprensa, também serviam aos
mesmos interesses, associando a violéncia e barbarie aos chamados “elementos de

cor.

Assim, 0 pensamento estereotipado baseado na visdo social racista presente
em nossa sociedade até os dias atuais € proveniente de um sistema ideoldgico de
dominacdo escravista (MOURA, 1988). Segundo ele, a estrutura brasileira
permaneceu em sua esséncia a mesma, onde os dispositivos de dominacao

ideoldgicos ndo foram extirpados e, sim, aprimorados.

Deste modo a construcao historica do negro pelas elites dominantes do brasil
direcionara-os a um apagamento e silenciamento, e isso se da na publicidade, por
intermédio de uma subalternizacéo étnico-racial ratificando o papel que € esperado a
esse grupo social. “Ao negro somente se permite a ocupacado de determinados
espacos dentro de uma cadeia de representacdes, dissipando-o das demais. Assim,
nossa elite define simbolicamente quais sé&o os lugares do negro dentro da sociedade”
(ALVES, 2012, p. 13).

Por isso, a discussdo de midia e racismo passa, primeiramente, pela
caracterizacao das relacdes raciais no Brasil e como elas foram se desenvolvendo na
construcdo da Republica brasileira, enfocando, principalmente, o processo de
abolicdo da escraviddo, a consolidacdo de uma tipologia de racismo singular da

realidade brasileira e a configuracéo da industria midiatica (OLIVEIRA, 2011).

2.2. CONSUMO E PUBLICIDADE E UMA DIALETICA COM A SOCIEDADE.

O consumo na contemporaneidade pode ser entendido como principal forma
de reproducédo e diferenciacdo social (BARBOSA, 2004). Através dos estudos de
McCracken (2003), podemos entender como o0 consumo dialoga com outras camadas
da sociedade humana se tornando um espectro das mais diversas facetas e dinamicas
sociais, entendendo como os bens sdo consumidos em certas circunstancias e como
esse consumo media as relagbes humanas, definindo o que € bom e o que ruim
socialmente, dentro da o6tica do consumo em determinada cultura em determinada

época.
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Em outras palavras para Barbosa (2004, p.12) o consumo €, portanto, um fator

primordial:

no processo de reproducéo social de qualquer sociedade, ou seja: todo e
qualquer ato de consumo € essencialmente cultural. As atividades mais
triviais e cotidianas como comer, beber e se vestir, entre outras, reproduzem
e estabelecem mediacdes entre estruturas e significados e o fluxo da vida
social através dos quais identidades, relagdes e instituicbes sociais séo
formadas, mantidas e mudadas ao longo do tempo. Mais ainda, através do
consumo, atos locais e mundanos séo relacionados a forcas globais de
producdo, circulacdo, inovacdo tecnolégica e relagbes politicas que nos
permitem mapear e sentir na vida cotidiana aspectos que de outra forma nos
parecem extremamente distanciados.

Segundo Perez (2020) o consumo néo pode ser compreendido apenas como
um ato isolado, com um fim em si mesmo, mas sim, CoOmo um processo que se inicia
antes mesmo do ato da compra ser efetivado. Nesse sentido € de suma importancia
gue nos atentemos em cCOmMO 0S processos perpassam a objetividade social e a

subjetividade dos individuos para a efetivacdo desse consumo (BARBOSA, 2004).

Se é através do consumo que se constréi a principal forma de reproducao e
diferenciacéo social (BARBOSA, 2004) é por intermédio da publicidade que os meios
de comunicacao, constroem uma realidade social que dao base a esse consumo, a
partir da exploracdo de uma visdo particular, sob os pilares signos, onde
posteriormente cada receptor da mensagem decodifica e reconstréi a realidade a
partir de suas perspectivas individuais em juncdo com o que € oferecido pelos meios
de comunicacdo (PEREZ; POMPEU, 2019).

Nesse sentido se 0 consumo é essencialmente cultural (BARBOSA, 2004) e
um processo, podemos deflagrar que esse processo de consumo pode se dar de
formas mais diversas possiveis a depender dos povos segundo praticas e rituais de
consumo, atrelados ao seu ambito social e cultural, que se repetem em um ato
continuo de reproducédo de algo que foi aprendido no passado, os chamados rituais
de consumo (PEREZ, 2020).

Os rituais realizados repetidamente favorecem a aproximagdo entre oS
individuos e permite um estado de seguranca psicolégica sob a Gtica de algo ja outrora
conhecido, isso porque, em um ritual os procedimentos ja sdo sabidos, possibilitando

a previsibilidade, ndo ha espaco ao extraordinario (PEREZ, 2020).
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“Por meio da repeticdo e da formalidade elaboradas e determinadas pelos
grupos sociais, 0s rituais demonstram a ordem e a promessa de perpetuacéo destes
mesmos grupos” (TRINDADE; PEREZ, 2014 p. 60).

Entender consumo como ritual implica integrar as dimensdes culturais
(sistemas de valores, crencas, linguas, influéncia dos grupos, matrizes, etnias
etc.), materiais (publicidade, marketing, design, moda, marca, tendéncias...),
e humanas (antropossemiotica e psicanalitica) no sentido de compreender a

complexidade destas relacBes na vida cotidiana, pelo viés interpretativista
(PEREZ, 2020, p. 52).

McCracken (2003), aponta para o processo de transferéncia de significado
cultural da sociedade por intermédio do consumo, se distanciando da escolha de um
produto apenas por uma questédo de funcionalidade. Para ele h4 uma transferéncia
continua de significados, de um mundo constituido de uma cultura simbdélica, que

cascateia seus simbolos até o produto.

A publicidade comunica e transfere significado ao produto criando uma conexao
benéfica a marca, que poderéo favorecer a constru¢cdo de novos valores sociais, ou

perpetuar os ja existentes (PEREZ, 2020).

Diante da profusao transitéria do cotidiano, a publicidade assume papel crucial
de reflexo da sociedade, tendo em vista 0 campo mutuamente relacional em que a
publicidade atua como retrato social que ao mesmo tempo em que opera 0S
mecanismos sociais também imprime a sociedade de seu tempo (PEREZ; POMPEU,
2019).

Por intermédio da publicidade também somos capazes de capturar valores

sociais e assuntos que estdo em voga no momento (PEREZ & POMPEU, 2019).

Ha na publicidade outro carater particular. A publicidade pode ser explorada
das mais diversas formas, desde um explicito anuncio de TV, até na forma de um
‘inocente” meme nas redes sociais. Essas diversas facetas a qual a publicidade é
capaz de se expressar e se manter presente é dado o nome de ecologia publicitaria
(PEREZ, 2016), onde as organiza¢des procuram estimular potenciais compradores ou
nao, por intermédio de estimulos sensoriais, visuais, tateis, olfativos, auditivos e rituais
gue sejam capazes de trazer relagdes positivas com as marcas e produtos. Por essas
diversas faces as quais o individuo esta exposto que paulatinamente é construido a

imagem da marca perante o contexto social.
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Desse modo, a publicidade promove um efeito de sentido de
completude pela leitura signica da sua producdo visual/audiovisual e
sinestésica. Procura gerar uma forte e indiscutivel percepgéo de satisfagdo
nas mentes que potencialmente interpretardo a mensagem publicitaria

(PEREZ; POMPEU, 2019 p. 69).
Dentro desta perspectiva multifacetada em que se encontra a publicidade, ela

atua de modo a estimular nos individuos a sutil sensagéo de satisfacéo, pela qual nos
sentimos completos (PEREZ; POMPEU, 2019).

Para tanto sdo criadas imagens associativas entre as qualidades do que é
ofertado e os aspectos almejados socialmente, nessa constru¢cao de conexdes entre
o que falta no individuo com o que € prometido pela publicidade via aquisicdo do
produto ofertado, tem-se por concluséo no espectador o efeito direto ou simbdlico do
produto, com a concretizacdo de um desejo, mesmo que efémero. Assim sendo, a
publicidade engendra o desejo e o amplia (PEREZ; POMPEU, 2019).

Isso pode ser mais facilmente observado, quando nos voltamos a prépria
histéria da evolucdo publicitaria que impulsionada por uma nova era Industrial de
consumo ferrenho e veloz, se mostrava necessario uma comunicacdo que fosse
capaz de informar principalmente a respeito dos modos de uso dos produtos.
Podemos ver ja nesse contexto, a funcdo de ponte da publicidade para com as
necessidades/desejos/faltas para a compra/concretizagdo/completude (PEREZ;
POMPEU, 2019).

De toda sorte segundo Perez & Pompeu (2019), o distanciamento entre o
produto e suas funcionalidades dando lugar ao campo da abstracdo somente se deu
no século XX. E valido destacar como esta evolug&o possibilitou uma gama de modos
de se fazer publicidade, tanto em decorréncia de seu crescimento no ambito social
qguanto pelo proprio sistema midiatico-comunicacional, assim sendo “temos uma
publicidade que se permite ser diferente em muitos aspectos — em forma, contetdo,
meio, linguagem e objetivo” (PEREZ; POMPEU, 2019, p. 76), bem como um amplo

leque de assuntos e temas, porém com o Unico objetivo de fazer comprar.

E também um fato que a propria mudanca e ampliacdo dos temas foram em
parte fomentados pelas crises sociais que se impuseram forcando em certa medida
se buscar formas diferentes de interpretar a realidade, de forma mais préxima e real.
Dentro deste contexto uma nova possibilidade surgiu ao olhar da publicidade. As

causas sociais. Ha de se destacar que ndo ha em suma uma vontade filantropica por
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parte de grande parte das instituicdes, uma vez que como ja supracitado o objetivo
fim é a compra do produto, 0 apoio a causas, surge como um movimento em tentativa
de ndo se dissolver em um contexto desfavoravel ao consumo (PEREZ; POMPEU,
2019).

Assim, segundo Perez & Pompeu (2019) as mais diversas empresas, dos
ramos mais variados possiveis iniciaram um processo de se adequar a essa realidade

se apoiando em causas que de algum modo possibilitasse uma conexao com a marca:

Sim, a sustentabilidade e as questfes ligadas a preservacdao do meio
ambiente ja vinham sendo abordados em propagandas ha muito tempo. Mas
agora, qualquer causa vale: questfes de género, empoderamento feminino,
mobilidade urbana, prote¢cdo aos animais, erradicacdo da pobreza e da
desnutricdo etc. (PEREZ; POMPEU, 2019, p. 76).

Uma das causas que algumas marcas se direcionaram foram ligadas as
questdes étnico-raciais. Inclusdo de sujeitos de varias etnias abrangendo pessoas
negras no contexto propagandistico, trazendo a tona discussfes de maior diversidade,
ou pelo menos um composto maior étnico-racial em suas pecas. (PEREZ; POMPEU,
2019).

Todavia, no Brasil ainda se mostra presente correntes de pensamento racistas,
que podem ser observados nos veiculos de comunicacdo. Grande parte do que se
vem a tona, se mostra de forma disfarcada, o qual o talante tem por habito sair pela
tangente, sob a égide da nao intencionalidade. Em uma sociedade racista, o racismo
é facilmente tolerado (ALVES, 2012).

Segundo Bakhtin (1997), todo e qualquer discurso € ideoldgico, assim sendo
todo discurso se propdem a uma intencionalidade, onde o0s signos escolhidos

cumprem um papel para transmissao de uma mensagem.

Com o objetivo fim de realizar a venda do produto a publicidade tenta a todo
custo atingir o publico-alvo da forma mais eficiente possivel, para que seu objetivo
seja alcangado com éxito, na promessa de um melhor retorno. Em certa medida,
portanto, a publicidade reflete também o seu target em suas campanhas, para
instaurar um sentido de familiaridade com ele, bem como os elementos constitutivos
do cenario também serdo uma tentativa de reproducdo desse contexto (ALVES,
2012).
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Ha de certo um outro fator relevante nessa tentativa de reproducéo. Se por um
lado ha uma intencionalidade de cada vez mais pessoas consumirem o produto
vendido, para que haja cada vez mais retorno, por outro verifica-se que também é
favoravel a reproducdo de uma cultura segregacionista, uma vez que ao abranger
mais grupos, também se perdem outros grupos de tradicionais consumidores (ALVES,
2012).

Um discurso, até mesmo o publicitario, ndo esta dissociado de seu contexto
histérico-social. Nesse interim, a publicidade espelha e reflete 0 mesmo discurso. Ou
seja, se ainda atualmente enxergamos campanhas em que 0 negro esteja sendo
reproduzido de forma racista, também podemos inferir que a sociedade ainda enfrenta
esse embate social (ALVES, 2012).

A publicidade dar& eco aos valores da sociedade que a produziu. Como no
Brasil os valores sdo pautados dentro de uma ldgica eurocéntrica, que

deprecia 0 que ndo é espelho, nossos anuncios tendem a reproduzir e
legitimar as desigualdades raciais. (MARTINS, 2008, p. 6).

Essas desigualdades raciais no campo midiatico, podem se dar da forma mais
diversa possivel, seja por intermédio de esteredtipos (MARTINS, 2008), uma
invisibilizacdo, da figura negra nas propagandas, ou mesmo, por uma reduzida
aparicdo de pessoas negras em contraponto a massiva exposicao de pessoas
brancas na publicidade (MARTINS, 2009).

2.2.1 FORMAS QUE SE APRESENTAM NA PUBLICIDADE

2.2.1.1 ESTEREOTIPOS

Esteredtipos sdo convicgbes mutuamente compartilhadas socialmente
referente a determinados grupos sociais, que se estabelecem a partir de maximas
causais ou intencionais. (PEREIRA, 2020).

Os estudos a respeito de estereoétipos, apontam para dupla funcionalidade a
quais eles servem em funcdo de: Simplificar criando vinculo com modelos
preestabelecidos e como mecanismos de legitimagao tornando certas realidades mais
normalizadas (PEREIRA, 2020).
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Essa forma de interpretar a realidade pautada por uma construcédo de sentido
do universo dos estereotipos, os colocam como fator intermediador, o qual utilizamos
durante o dia a dia, interferindo em nossa constru¢cdo de associacdes de processos
simples ou complexos para a tomada de decisdo, julgamento e acdo (PEREIRA,
2020).

Se por um lado os estereétipos podem ser um modus operandi, rdpido e de
facil; é evidente que em algum momento ele fosse cooptado dentro do campo
publicitario para a reproducdo de uma mensagem que se queira transmitir, uma vez
que a publicidade precisa ser eficiente potencializando a sua mensagem no pouco
tempo de contato com o possivel consumidor, ou seja, uma mensagem completa
precisa ser transmitida no menor espaco de tempo. Vale destacar, que tal mecanismo
é utilizado em larga escala por todas os demais produtos da industria cultural, desde

novelas, filmes e séries, dentre outros (PEREIRA, 2020).

Se a perspectiva negativa da figura do negro nos meios de comunicacao
brasileira se d4 em grande medida pela prépria influéncia cultural europeia perante as
elites brasileiras (SILVA, 2011), podemos observar que sob muitos aspectos essa
guestdo negativa ainda hoje se mantém presente, muito embora com uma notada

melhora no decorrer dos Ultimos anos.

Em analise critica realizada por Perez & Pompeu (2019), referente a
propaganda de Natal criada pela agéncia de publicidade DM9DDB para a Perdigao
veiculada em TV aberta no ano de 2018, por exemplo, temos um quadro claro de como
0 esteredtipo pode se dar. Na campanha podemos observar duas familias uma rica
composta por personagens brancos e outra familia pobre composta por integrantes

negros. Nesse previsivel enredo estereotipado o negro é retratado sob uma otica:

maniqueista, conservadora e dscriminatéria, sendo a questao étnico-racial
um dos seus elementos centrais [...], 0 que se tem, no fim das contas, € um
contexto cultural marcado pela instabilidade, pela fragilidade e pela néo
consolidacdo dos valores que se chegou a supor que haviamos conquistado
(PEREZ; POMPEU, 2019, p. 83)

De acordo com estudos sobre o tema Conceicdo (1996), nos alerta sobre a
posicdo da midia em relacdo a imagem do negro, mostrada através do que ele chamou

de trés L: lugubre, ludico, luxurioso. O primeiro L diz respeito a fatos policiais: é o



21

suspeito, o criminoso, 0 ameacador da ordem. O segundo L relaciona-se aos
esteredtipos das “alegres” festas nacionais: carnaval, samba, pagode. E o terceiro, a

sexualidade, mostrando o homem/mulher com o corpo exposto em atitudes lascivas.

Podemos ainda acrescentar outras trés formas relatadas por Alves (2012), o
trabalhador bracal, ligado a trabalhos manuais, o negro atlético com a construcéo
pautada no desempenho esportivo e o carente social, desprovido de bens e
necessitado.

Quando estao transvertidos em seus estereotipos, podem com menor ou maior
grau ganharem protagonismo, mas quando ndo, sdo apresentados com papeis mais
invisibilizados como um elemento que compdem e se dissolve no cenario (ALVES,
2012) de modo a compor um mosaico de cores, que apenas, preenchem um papel

protocolar.

2.2.1.2 MOSAICO

De acordo com Nunes (2010), ha uma tendéncia em se declarar contra o
racismo, levando sempre como pauta a ser combatida. Porém, precisamos nos ater
ao fato de que, a expressédo declarada contra o racismo nao € sinébnimo de inexisténcia
desta condicdo, e de como ela é capaz de orientar as relagdes de poder legitimando

desigualdades sociais.

Segundo Nunes (2010) essa situacdo no cenario brasileiro pode ser nominada
de racismo sutil. Ha um discurso global de respeito e tolerancia que acabam por
impelir a manifestacdo clara e aberta do racismo. Assim, além de ser dificil de
mensurar se houve ou ndo evolucao no sentindo de minar o racismo, como também,
percebemos uma mutagcdo da pratica, para uma forma menos direta e ainda mais

velada.

Em uma sociedade declaradamente racista, ndo ha espaco para dubiedades,
0 racismo se instaura e emerge de forma clara e aberta, porém em uma sociedade de
cunho democratico o racismo entra em embate com regras normativas/legais
antirracistas. Desse embate surge um racismo velado, ou seja, o racismo sultil
(NUNES, 2010).
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Individuos que apresentam uma forma de preconceito sutil, ndo externalizam
um discurso claramente racista quando dispostos em locais do cotidiano, porém,
guando colocados em condi¢cdes mais permissivas ao preconceito, o fazem. Ressalva-

se que o racismo flagrante é aceito por minoria da populacdo (NUNES, 2010).

Se o racismo se apresenta em grande parte de uma forma sutil, se faz
necessario que criemos consciéncia sobre ele, para que possamos identifica-lo e, por
consequéncia combaté-lo (NUNES, 2010), uma vez que se percebe a facilidade de
adaptacado do racismo sutil no sistema capitalista. Com o racismo sutil se evita
conflitos, tornando a sociedade mais alheia e indiferente com as injusticas sociais
(GALEAO-SILVA, 2007).

Deste modo, podemos compreender como o0 racismo atua, uma vez que ha
uma concordancia do Brasil ser racista, porém ninguém se declara racista. Assim,
sem acao a ser combatida, ndo ha melhorias a serem realizadas (PROPMARK, 2020).

Nao se assumir racista € a melhor forma de néo fazer absolutamente nada
para que a realidade venha a ser alterada. E é assim, utilizando essa mesma

dissimulagéo para camuflar o racismo, que o mercado de comunicagéo vem
atuando, ja ha alguns anos (PROPMARK, 2020, np).

Com a ampliacdo do anseio popular por maior representatividade e incluséo,
vemos uma modificacdo das publicacdes nos ultimos anos. Nesse sentido, uma
campanha que nao tenha um negro comegou a “‘pegar mal” para a empresa
(PROPMARK, 2020). Assim, a tentativa de corrigir a exclusdo que sempre ocorreu é
nomeado de diversidade. Para tanto, h4 um esforco minimo das empresas em inserir
em suas campanhas, ao menos uma figura negra, em prol da suposta diversidade, o
que denominamos de mosaico (PROPMARK, 2020).

A partir da necessidade de implementar a “diversidade”, passamos a ver uma
centena de campanhas que trazem diferentes fenétipos. Por exemplo, aquele
classico filme de uma criancinha loira correndo na grama de méos dadas com
uma japonesinha e um menino negro. Ou, mais comumente, filmes com um
monte de brancos e um negro passando la atras. Nao existe ai uma intengéo
de representa-los, e sim de inclui-los num mosaico irreal que nao representa
o mundo que vivemos. (PROPMARK, 2020, np).

Dentro dessa perspectiva apresentada pela pesquisa, dois problemas se
mostram evidentes, a falta de protagonismo e a sub-representacao de pessoas negras

em campanhas publicitarias. Apesar do notorio avanco, principalmente no setor de
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higiene pessoal e beleza, onde ha ndo sé uma maior veiculacédo dessa diversidade,
mas também a criacdo de produtos especificos para pessoas negras, desde
shampoos, cremes, maquiagens e etc. (MEIO&MENSAGEM, 2021).

2.2.1.3 FREQUENCIA DE INSERCOES

Segundo o site Meio&Mensagem (2021), a representacdo étnico-racial na
publicidade vem sendo colocada cada vez mais em evidéncia nos ultimos anos, porém
carecem de discussdes praticas. De acordo com pesquisa realizada pela agéncia
SA365, de 2019 a 2020, houve um “aumento de 4% na inclusao de pessoas pretas e
pardas na publicidade brasileira” (MEIO&MENSAGEM, 2021). Foram analisados 1902
posts no Instagram e Facebook de 50 marcas correspondentes aos 20 maiores
anunciantes do pais (MEIO&MENSAGEM, 2021).

Segundo Silva (2011), o embranquecimento da publicidade se mostra notorio
em decorréncia representatividade expressiva de pessoas brancas em pecas
publicitarias e contraponto de pessoas negras, muito embora segundo o ultimo censo
demografico, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 2010 pardos e
negros serem maioria no Brasil. Vé -se que a participacdo do negro em sua grande

maioria ainda se da por intermédio de rétulos e estereoétipos.

Podemos observar que conforme o grafico 1 elaborado pela agéncia SA365
(2021), mesmo que a populacdo negra atualmente represente 56%, eles ainda
representam apenas 38% nas reproducdes dentro da inddstria cultural.

Gréfico 1: Presenca na publicidade x populagéo
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Fonte: https://sa365.ag/artigos/13/diversidade-na-comunicao-de-marcas-em-redes-sociais

O site aponta para o fato de ndo terem identificado um aumento de figuras
negras no més de novembro (més em que se comemora o Dia da Consciéncia Negra),
todavia, foi possivel observar um aumento de pessoas negras nas propagandas no
periodo de Carnaval, principalmente de mulheres negras. Também de acordo com a
mesma pesquisa foi verificado que 48% dos posts do setor financeiro dentro do
periodo analisado continham pessoas negras, porém boa parte dos posts estavam
atrelados a tematica do auxilio emergencial, reforcando o esteredtipo de
vulnerabilidade social (MEIO&MENSAGEM, 2021).

E diante desse cenario que se verifica que, muito embora ja se tenha tido a
cisdo com a escravidao a tempos, o que podemos observar é que o0 negro ainda segue
atrelado a injurias e preconceitos sociais, muitas vezes explorado de uma forma

estereotipada (SILVA, 2011), e representando com menos frequéncia na publicidade.

Também foi apontado pela pesquisa do Instituto Feira Preta em parceria com
o Instituto Locomotiva, apontou que 90% das campanhas publicitarias tém
protagonistas brancos. Também foram evidenciados que 72% dos consumidores
negros consideram que as pessoas que aparecem nas propagandas sdo muito
diferentes deles (MEIO&MENSAGEM, 2021).
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Mesmo que seja hoje inquestionavel que a partir dos anos 2000 nos produtos
da industria cultural uma maior representatividade étnico-racial, sentidas em partes ou
por intermédio de leis afirmativas ou por uma maior pressdo social (SILVA, 2011),
ainda assim, se verifica uma tentativa crénica de embranquecimento da populacao
brasileira, pelas elites (SILVA, 2011).

Em reflexo Martins (2009), analisou 1.158 anudncios, dos quais apenas 86
utilizam imagens de negros(as), verificando o modo pelo qual os anuncios séo
veiculados. Isso significa que apenas 7% dos anuncios referem-se ao segmento

afrodescendente.

Os anuncios retratam nossa sociedade, na qual se mantém os privilégios da
mesma elite branca, conforme disposto por Gaspar (2010), que afirma que a
publicidade tem sido apontada como um agente da exclusédo seletiva da populacéo
negra, ndo ocorrendo a utilizacdo de modelos afrodescendentes, nem mesmo na

divulgacgéo de produtos de custos reduzidos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Tipo de pesquisa

De acordo com Richardson (2007), existem trés classificacdes de pesquisa, sao
elas, exploratdria, descritiva e explicativa. Para fins deste trabalho o pesquisador se

utilizou de uma pesquisa descritiva, a qual:

[...] ttm como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmeno ou estabelecimento de relacdes entre
variaveis. S8o inUmeros os estudos que podem ser classificados sob este
titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas estd na utilizacéo de
técnicas padronizadas de coleta de dados (Gil, 2008, p. 28)

Uma vez que se tem por finalidade, descrever, analisar e comparar como as
universidades mais bem avaliadas apresentam uma diversidade étnico-racial em suas

propagandas, representada pela figura de corpos negros.

3.2 Abordagem de pesquisa

De acordo com Richardson (2007), existem dois tipos de pesquisa: quantitativa
ou qualitativa. O método quantitativo baseia-se em uma andlise que quantifica as
informacdes coletadas da pesquisa e o tratamento que é proporcionado a esses
dados, utilizando-se de técnicas estatisticas, que podem englobar percentual, anélise

de regressao, média, correlacdo, desvio padrao e diversos outros.

Visto que a proposta desse projeto consiste na andlise de presenca de
diversidade representada por corpos negros, por intermédio dos posts veiculados via
Instagram, o método que melhor captura a representatividade nas propagandas € a
pesquisa quantitativa, por meio de amostragem de posts, onde a partir de
procedimentos descritivos, se "procura descobrir e classificar a relacdo entre
variaveis, bem como nas investigacbes em que procuram determinar relacdes de
causalidade entre fenébmenos" (SOARES, 2003, p.17).
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3.3 Unidade de analise

De modo a capturar dados relevantes que possam contribuir de forma
substancial a esta pesquisa, foi realizado um estudo pratico de monitoramento e
analise do feed do Instagram de algumas das principais universidades do estado de

Sao Paulo.

De acordo com a coluna produzida por Volpato (2022), para o site Resultados
Digitais, o Instagram é a terceira rede social mais utilizada no Brasil, ficando atras
apenas do Whatsapp (165 mi) e do Youtube (138 mi).

O Instagram foi uma das primeiras redes sociais exclusivas para acesso por
meio do celular. E, embora hoje seja possivel visualizar publicacdes no desktop, seu

formato continua sendo voltado para dispositivos méveis.

3.4 Corpus da Pesquisa

Para esta pesquisa, selecionamos as trés primeiras universidades publicas e
as trés universidades privadas colocadas no ranking RUF da Folha para o ano de
2019, no estado de S&o Paulo sendo: Universidade de Séao Paulo, Universidade
Estadual de Campinas e Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho,
Universidade Presbiteriana Mackenzie, Pontificia Universidade Catolica de S&o Paulo
e Universidade Nove de Julho, conforme tabela 1 e 2 abaixo:

Tabela 1: As trés primeiras universidades publicas do estado de S&o Paulo no Ranking Universitario
Folha (RUF)

Pablica/
Universidade UF Privada Ensino Pesquisa Mercado Inovagio Internacionalizagao Nota

1° usp SP 4° 1° 1° 7° 20 98,02
Universidade de S3o Paulo 3110 3

2° UNICAMP SP 2¢ 2 100 20 9° 97,09

Universidade Estadual de Campinas

6° UNESP SP 140 [ 7° 26° 18° 92,67
Inives Eeradual p . . - -

Fonte: https://ruf.folha.uol.com.br/2019/ranking-de-universidades/principal/

Tabela 2: As trés primeiras universidades privadas do estado de Sao Paulo no Ranking Universitario
Folha (RUF)


https://www.instagram.com/
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Piiblica,
Universidade UF Privada Ensino Pesquisa Mercado Inovagao Internacionalizagio Nota

34° MACKENZIE SP 36° 68° 49 43° 47° 73,60

Universidade Presbiteriana Mackenzie 2418

56° PUCSP SP 23° 116° 7° 159 1699 62,40

66°  PUC-Campinas SP 56° 94° 25° 94° 132° 59,29
Pontificia Universidade Catdlica de Campinas 19,64 5

67° UNINOVE SP 61° 83° 33° 136° 122° 58,73

Universidade Nove de Julho 19,06

Fonte: https://ruf.folha.uol.com.br/2019/ranking-de-universidades/principal/

Ao escolher tais Universidades, acredita-se ter um resultado mais acurado do
que é veiculado pelas principais instituicbes de ensino superior do estado de Séo
Paulo e assim verificar se ha um movimento em direcdo a diversidade em suas

propagandas, tendo como referéncia a figura do negro.

Também é importante ter em conta que as Universidades publicas ndo tém
expressivas acfes publicitarias, ao passo que as privadas, incluindo aquelas de
natureza comunitéria e confessional, dependem de acdes publicitarias concretas para
conseguirem se posicionar e despertar o interesse dos jovens em busca de uma

formacéo graduada ou mesmo pos-graduada.

3.4.1 Técnica de coleta de dados

Para coleta de dados que fomentem a pesquisa seréo realizadas a monitoria
do feed de Instagram, contabilizando de forma quantitativa a representatividade que
€ apresentada em cada post. Como o proprio nome sugere a pesquisa quantitativa se
baseia na analise quantificada dos dados obtidos na pesquisa. Isso pode se dar de
varios métodos possiveis (SOARES, 2003), como, por exemplo, a pesquisa de

levantamento.

Para o emprego dessa abordagem, sdo necessarios recursos e técnicas
estatisticas, os quais podem variar em termos de complexidade, que vai
desde a mais simples, como porcentagem, média, moda, mediana e desvio-
padrao, até as de uso mais complexo, como coeficiente de correlacéo, andlise
de regresséo etc. (SOARES, 2003, p. 17).

Serdo analisadas as postagens do dia 1° janeiro de 2022 a 30 de junho de

2022. A escolha desse periodo se deu, pois observamos que nos anos de 2020 e
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2021 algumas instituicbes, quase nado realizaram postagens com pessoas se
tramitando majoritariamente no campo espacial da prépria universidade e, nos anos
de 2019 e 2018, algumas instituicdes realizaram menos de 10 inser¢bes de posts

nessas redes, o que entendemos ser um numero muito limitado para analise.

3.4.2 Instrumento de coleta de dados

Foi utilizado para a coleta de dados um roteiro estruturado abrangendo a rede

social sob trés aspectos:

(1) Frequéncia de aparicdo de corpos negros. Segundo pesquisa teorica,
apontou-se que o corpo negro em geral, detém menos participacdo nas campanhas e

anuncios;

(2) Representacéo estereotipada. Conforme descrito por alguns estudiosos no

tema, a presenca do negro quase sempre esta atrelada algum estereotipo e;

(3) Mosaico racial. Assim como apontado pela pesquisa teédrica, algumas
marcas em um esforco para acompanhar as pautas da atualidade imp&em figuras
negras, em um composto evidentemente desproporcional, de modo a cumprir uma

formalidade social.

3.5 Tratamento dos dados

Segundo Bardin (2007, p. 7), andlise de conteudo €& “um conjunto de
instrumentos metodoldgicos cada vez mais subtis em constante aperfeicoamento, que

se aplicam a discursos (conteudos e continentes) extremamente diversificados”.

Segundo a autora, a andlise de contetdo é contemplada em trés fases, sendo
a primeira a pré-andlise que se caracteriza pelas etapas de leitura do material ainda
bruto (leitura flutuante), estruturacéo do que sera analisado, formulacéo das hipéteses
e elaboracéo dos indicadores, enquanto a segunda fase € a de exploracéo do material,
onde apds a pré-andlise é possivel fazer a aplicagdo das regras anteriormente
estabelecidas e posteriormente a terceira fase de tratamento dos resultados obtidos é

a interpretacao, nesta fase as informacgdes passam por uma lapidacao final.
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4 ANALISE DOS DADOS
4.1 UNIVERSIDADE DE SAO PAULO (USP)
Instagram oficial: usp.oficial

Até 30 de outubro de 2022, o perfil contava com 695 publicacdes em seu feed
com mais de 216 mil seguidores e seguindo 202 perfis. Uma analise preliminar do
Instagram da USP, nos mostra que 0s posts em parte sdo fotos enviados pelos
proprios estudantes que mostram as dependéncias da USP de uma perspectiva
pessoal. Posts mais institucionais apresentam fotos com a participacado de docentes
gue participam como entrevistados especiais na radio ou jornal da USP, com um tema
especifico relacionado a sua area de estudo. Nao é observado a utilizacdo de banco
de dados, sendo a maioria das fotos tiradas de professores, alunos e pessoas
envolvidas e impactadas pela faculdade.

Figura 1: Perfil Instagram USP

uspoﬂ(:|a| Enviar mensagem m aes

695 publicagdes 216K seguidores 202 seguindo
Universidade de Sao Paulo

#usp é uma #universidadepublica, mantida pelo Estado de S&o Paulo e ligada a
Secretaria de Desenvolvimento Econdmico.

Saiba mais [l [l
www.usp.br
por herbertgsilva, lulucbianchi, _rigobello e outras 15
._/ C@ @ ‘ ‘
Universidade USP Profiss... Atualidades Ciéncias Podcasts Cultura Fuvest 2022

Fonte: Instagram oficial - usp.oficial

Realizamos pesquisa no feed do Instagram, o qual nos trouxe os seguintes

dados a respeito da frequéncia de aparicéo de figuras negras.



31

Tabela 3: Frequéncia de figuras no Instagram da USP

Frequéncia

FACULDADE SEM FIGURAHUMANA FIGURA PRETA FIGURA BRANCA OUTRAS ETNIAS NAO IDENTIFICADO NUMERO TOTAL DE POSTS
Fotos que apresentem filtros de
Aﬂimais, estrutura da cor, fotos com um numero

i ) Pessoa Parda ou Pessoa das grande de pessoas (multido, MNumero absoluto de posts
universidade, plantas, Pessoa branca N ) w PR .

.. Negra demais etnias  aglomerac&o), que inviabilizem no més
cenarios, vetores, identificar a etnia de pessoa

DESCRICAO desenhos, textos por pessoa.

JANEIRO 4 4
FEVEREIRO 8 3 9
MARCO 16 1 5 1 19
ABRIL 13 13
MAIO 15 7 21
JUNHO 11 10 20
TOTAL 67 1 25 0 1 86
PARTICIPACIN\U 78% 1% 29% 0% 1%

Fonte: O autor

Verifica-se que a maioria (78%), dos posts da USP estéo relacionadas a sua
prépria dependéncia fisica, pelas fotos que sdo enviadas pelos proprios alunos. Em
seguida com 29%, estdo posts que apresentam a figura de pessoas brancas, o que
podemos ver uma grande discrepancia se compararmos as fotos que apresentam

pessoas negras ou pardas (1%) e de pessoas de outras etnias (0%).

Vale ressaltar que a universidade em questéo se utiliza pouco de pessoas para
compor o seu feed, das quais em sua maioria estd composto pelo corpo docente. Se
como apontado por Perez & Pompeu (2019), a publicidade é capaz de capturar a
realidade de seu tempo, podemos observar um corpo docente, ainda pouco diverso

nesse sentido.

N&o localizamos, na amostra nenhum indicio de post atrelado a algum tipo de
esteredtipo relacionado ao negro, tendo o que foi apontado pela teoria, porém
localizamos o que foi descrito como mosaico. Em uma publicacdo de 18 de marco,
podemos observar uma foto composta por 4 pessoas brancas e 1 negra. A publicacao
tinha como tema estudantes que passaram na USP e puderam ingressar na

universidade.

Figura 2: Exemplo de Mosaico USP
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usp.oficial
Usp

usp.oficial Finalizando a semana com a alegria de mais cliques
inspiradores desta semana histérica!!! @ &

@ @lilulisss

B @thais_voila

Vocé também tem um clique inspirador na USP? Compartilhe
com a hashtag #meucliquenausp identifique o local e nés
republicamos @ i

#usp #universidadedesdopaulo #esalq #ffich #letrasusp
#esalqusp #ingressantesusp2022

3sem Ver tradugdo
. 0 janamoura2011 @cursosecongressosalimentos
m Responder
B  the_wmrl5 Fico triste quando vejo uma galera doutrinada no
4 ‘ mundo Marxista . E que ndo consegue despertar acordar que
¥ o

’l‘” Curtido por igorpsalles e outras pessoas

Fonte: Instagram oficial - usp.oficial

Podemos observar que a figura negra de certo, compdem uma obvia minoria
presente na foto. Muito embora se trate de uma foto real tirada pelos alunos e postada
pela universidade, ressalta-se que se trata de um meio oficial de comunicacdo da
universidade com o seu publico-alvo, bem como de todos os seus publicos de

interesse. Assim, a foto passa a compor uma perspectiva publicitaria e, portanto, é

avaliada sob as mesmas métricas da teoria.

4.2 UNIVERSIDADE ESTADUAL DE CAMPINAS (UNICAMP)

Instagram oficial: unicamp.oficial

Até 30 de outubro de 2022, o perfil contava com 2.176 publicacdes em seu feed
com mais de 114 mil seguidores e seguindo 38 perfis. No Instagram da UNICAMP,
podemos observar um feed com noticias atreladas a faculdade, pesquisa, inovacao e

tecnologia, informacdes Uteis aos alunos, como vestibulares, congressos e palestras.

Aborda nesse sentido, um campo diverso de assuntos e temas.

Figura 3: Perfil Instagram UNICAMP

(V]

W
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um|campof|c|a| Enviar mensagem m

2,176 publicacées 114K seguidores 38 seguindo

Unicamp

.\1

/N
K T\

Perfil oficial da Universidade Estadual de Campinas (Unicamp). Acesse nossos

UNICAMP . o oE .. .
contelidos e a Politica de Uso das Midias Sociais no link G
linkin.bio/unicamp-oficial

sor _ruanneto, guilhermerabelocoelho e oficinauzynauzona
022

Fonte: Instagram oficial - unicamp.oficial

Realizamos pesquisa no feed do Instagram, o qual nos trouxe 0s seguintes

dados a respeito da frequéncia de apari¢ao de figuras negras.

FACULDADE

Tabela 4: Frequéncia de figuras no Instagram da UNICAMP

SEM FIGURA HUMANA FIGURA PRETA FIGURA BRANCA OUTRAS ETNIAS NAO IDENTIFICADO NUMERO TOTAL DE POSTS

Fotos que apresentem filtros de

Animais, estrutura da cor, fotos com um numero
'

i . Pessoa Parda ou Pessoa das grande de pessoas [multido, Numero absoluto de posts
universidade, plantas, Pessoa branca . . w T .
o Negra demais etnias aglomeragdo), que inviabilizem no més
~ cendrios, vetores, identificar a etnia de pessoa

DESCRICAO desenhaos, textos por pessoa.
JANEIRO 13 7 24 1 3 35
FEVEREIRO 19 12 31 7 46
NARCO 10 11 24 7 10 40
ABRIL 10 3 34 2 10 41
MAIO 17 3 38 2 11 54
JUNHO 25 4 31 12 17 62
TOTAL 94 40 182 24 58 278
PARTICIPAQECI 34% 14% 65% 9% 21%

Fonte: O autor

Em analise do feed da Unicamp, verificamos que ha uma incidéncia de 65% de

fotos com pessoas brancas, seguido por 34% de fotos de animais, vegetais,

infraestruturas, cenarios, vetores, desenhos e textos. Seguido por 21% de fotos onde

a etnia das pessoas nédo pode ser identificada e apenas 14% de apari¢cdes de pessoas

negras ou pardas nas suas postagens.
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Para além da frequéncia, também localizamos a imagem do negro dentro do

campo estereotipado, os quais reproduzimos aqui alguns exemplos.

Figura 4: Exemplo de estereotipo UNICAMP

o- unicamp.oficial

7

O' unicamp.oficial O Marielle Vive, em Valinhos (SP), o maior
ISSO s acampamento do Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem
UN|CAMP Terra (MST) do estado de S3o Paulo, abriga 450 familias.

Com a #pandemia, 0 acesso 3 educagdo tornou-se ainda mais
dificil para as cerca de 120 criangas do acampamento.

Sem energia elétrica e internet. o ensino remoto ndo foi uma
alternativa vidvel. Diante dos desafios, a Faculdade de Educagio
(FE) da #Unicamp aliou-se 3 comunidade em ag¢es de reforgo
escolar.

Um projeto de extensio busca fortalecer a literatura como
ferramenta educativa e promover a organizagdo da biblioteca

local.

Leia mais em nosso site (link na bio)
Reportagem: Liana Coll

#mst #educag3o #ensinoremoto

Projetos unem Faculdade de Educacgéo e
acampamento Marielle Vive no apoio ao Cirtdoporgmiinicampie oufrasipessons
ensino de criangas e

@ Adicione um comentario

Fonte: Instagram oficial - unicamp.oficial

Figura 5: Exemplo de estereotipo UNICAMP

6 unicamp.oficial

o unicamp.oficial Ao longo deste ano, a comunidade da Unicamp

wss= e também a externa poderdo participar de atividades de musica,
danga, teatro, literatura, culindria, artes plasticas e manuais,
audiovisual etc.

Serdo 21 pesquisadores-artistas na programagdo, trazendo
conhecimentos e experiéncias que combinam a criagdo artistica e
a pesquisa latino-americana.

A iniciativa é da Diretoria de Cultura (@dcultc) da Unicamp e
fruto de um convénio com @santanderbrasil.

A primeira atividade, uma oficina de escrita criativa com o
romancista mexicano @airysindik, ocorre nos dias 2, 3, 6 e 7 de
junho. As inscrigdes estdo abertas! As datas e proximas
atividades serdo divulgadas em breve.

Acompanhe pelas nossas midias sociais e também pelo site:
www.dcult.proec.unicamp.br

Qv A

Curtido por regiane_galera6 e outras pessoas

Saberes artisticos da América Latina

movimentam oficinas culturais

©

Fonte: Instagram oficial - unicamp.oficial

De acordo com Alves (2012), as propagandas que se utilizam de sujeitos
negros para compor suas campanhas, como na figura 4, o carente social, desprovido
de bens e necessitado e na figura 5, o negro atlético com a constru¢do pautada no

desempenho. Como foi apontado na pesquisa tedrica, quando estdo sob a égide do
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esteredtipo as figuras, em geral se tornam figuras mais centrais na composicao da

imagem.

Ressalta-se, porém que a universidade também inseriu a figura negra em locais

de destaque, como podemos observar na figura 6.

Figura 6: Exemplo de destaque UNICAMP

o unicamp.oficial

o unicamp.oficial Para simular o impacto de um meteorito no

we= planeta Terra, suas consequéncias na estrutura quimica da glicina
e se isso poderia levar 3 geragdo de proteinas, pesquisadores da
@unicamp.fca idealizaram um experimento em parceria com
colegas da Kyushu University (Jap&o).

Uma pequena quantidade do aminoécido foi submetida a um
método de altissima pressdo e tor¢do técnica inovadora que
ainda ndo havia sido utilizada em simulagdes de impacto.

Os resultados do trabalho, que teve apoio da @agenciafapesp,
foram publicados na Scientific Reports, revista do grupo Nature.

Leia mais no site (link na bio)
Reportagem: Cristiane Kampf/@unicamp.fca
Imagem: Scientific Reports

#origemdaterra #ciéncia #pesquisa

Ver tradugdo

Qv W

Curtido por pati.shinta e outras pessoas

Desvendando a origem

da vida na Terra|

@_M-,

Fonte: Instagram oficial - unicamp.oficial

4.3 UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA (UNESP)
Instagram oficial: unesp_oficial

Até 02 de novembro de 2022, o perfil contava com 1.442 publicac6es em seu
feed com mais de 93 mil seguidores e seguindo 60 perfis. A UNESP apresenta um
perfil muito similar com o que foi vislumbrado no perfil da UNICAMP. Noticias atreladas
a faculdade, pesquisa, inovacéo e tecnologia, informacdes Uteis aos alunos, como
vestibulares, congressos e palestras. Abordando, um campo variado de assuntos e

temas.

Figura 7: Perfil Instagram UNESP
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umesp_of|c|a| Enviar mensagem m wes

1,442 publicagdes 93.6K seguidores 60 seguindo

UMNESP
Instagram oficial da Universidade Estadual Paulista @ @ @
linktr.ee/unesp_oficial

Seguido(a) por redy_insane, usp.oficial, clei_ton e outras 2 pessoas

Vestibular ... Jornal da U... Ingressante... Alumni

Fonte: Instagram oficial - unesp_oficial

Realizamos pesquisa no feed do Instagram, o qual nos trouxe 0s seguintes

dados a respeito da frequéncia de apari¢éo de figuras negras.

Tabela 5: Frequéncia de figuras no Instagram da UNESP

Frequéncia
FACULDADE SEM FIGURA HUMANA FIGURA PRETA FIGURA BRANCA OUTRAS ETNIAS NAD IDENTIFICADO NUMERO TOTAL DE POSTS
Fotos que apresentem filtros de
cor, fotos com um numero

Animais, estrutura da

) ) Pessoa Parda ou Pessoa das grande de pessoas (multiddo, Numero absoluto de posts
universidade, plantas, Pessoa branca . . w I .
.. Negra demais etnias  aglomeracdo), que inviabilizem no més
cendrios, vetores, identificar a etnia de pessoa
DESCRICAO desenhos, textos por pessoa.
JANEIRO 8 s 10 1 2
FEVEREIRO 2 12 2 1 2
MARCO 10 1 3 1 13
ABRIL 10 3 1 13
MAID 9 4 13
JUNHO 8 7 15
TOTAL 57 13 32 3 3 58
PARTICIPAQRCI 58% 13% 33% 3% 3%

Fonte: O autor

Em uma visao geral sobre os posts presentes no feed da UNESP, podemos
observar que em sua maioria esta atrelado a imagens sem a presenca de um agente
humano (sem figura humana), com 58% das postagens no Instagram. Seguido por
33% das postagens com a presenca de pessoas brancas e 13% de pessoas negras.
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Também verificamos a utilizacao de estereo6tipos e a utilizagcdo do negro dentro
do feed, para reforcar a presenca de uma diversidade via ac¢des afirmativas, o que

podemos ver como exemplos nas figuras 8 e 9.

Figura 8: Exemplo de estereétipos UNESP

@ oo - s

@ unesp_oficial [l A lei 12.711, que instituiu a adog3o de agdes
afirmativas para ingresso nas universidades federais, completarad

uma década neste ano de 2022. O préprio texto da lei prevé que,
apos dez anos, o legislativo Federal devera se reunir para
debater a conveniéncia de perpetuar ou ndo esta importante
ferramenta de inclusdo no ensino superior. Desde o ano passado,
vém se multiplicando as iniciativas tanto para defender a lei
como para revoga-la. No Congresso Nacional j& ha dezenas de
projetos de lei prevendo desde sua interrupgdo até sua
prorrogagdo por mais dez anos (ou mais), passando por
diferentes formulas de aprimoramento ou ampliagdo.

A partir de hoje (12), o Jornal da Unesp publica uma série de trés
reportagens apresentando a origem, os problemas e os
resultados da adogdo do sistema de cotas étnico-raciais no
ensino superior publico brasileiro.

Confira no Jornal da Unesp, link na bio! &

® jornal da unesp|||=

#unesp #jornaldaunesp
Apés dez anos da lei que instituiu cotas raciais na
universidades federais, pais se prepara para optar (%9, O v [N

entre continuidade ou desmonte da politica publica
P ; ; Curtido por defavarilucas e outras pessoas

©

Fonte: Instagram oficial - unesp_oficial

Figura 9: Exemplo de estereétipos UNESP

@ unesp_oficial + Seguir s

° unesp_oficial Nesta sexta-feira (14) serd langado o terceiro
documentéario “Caminhos: quando sonhos encontram a

educagdo”.

Unesp apresenta a série de documentario

O episédio “A oportunidade da minha vida“ conta a historia de
Marcelo Santos da Silva. Da periferia de S3o Paulo, ingressou na
Unesp em 2005 no curso de Ciéncias Biologicas e com o apoio
do Programa Institucional de Apoio ao Estudante péde assegurar
sua permanéncia na Universidade e se dedicar 3 ciéncia.

A série "Caminhos” faz parte do projeto institucional "Unesp
Transforma Vidas®, idealizado pela Assessoria de Comunicagdo e

Imprensa.

Estreia as 14h no canal oficial da Unesp no YouTube, link na bio!

#unesp #unesptransformavidas

o ey i
sem Ver trad

Hoje as 14h V) Q 74 N

youtube.com/unespoficial
idealizacao:
Curtido por defavarilucas e outras pessoas

Fonte: Instagram oficial - unesp_oficial
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4.4 UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE (MACKENZIE)
Instagram oficial: mackenzie1870

Até 2 de novembro de 2022, o perfil contava com 624 publicacdes em seu feed
com mais de 87 mil seguidores e seguindo 181 perfis. Na Universidade Presbiteriana
Mackenzie, podemos observar que as postagens em geral, sdo sobre a estrutura da
universidade, o apelo a sua historicidade e relatos de alunos e docentes pelo amor a

universidades.
Figura 10: Perfil Instagram MACKENZIE

mackenz|e1870ﬂ Enviar mensagem wes

624 publicagdes 87.4K seguidores 181 seguindo

Mackenzie

Educagéo
Mackenzie: escrevendo boas histérias desde 1870.
linktr.ee/mackenzie1870

Seguido(a) por rafalopes_sb, ascesario, lucas_orios e outras 5 pessoas

© v 8 8 2 8 &

Professores Semana da... Mack #Vestibular MackStore MackDay 2... MackDay 2...

Fonte: Instagram oficial - mackenzie1870

Realizamos pesquisa no feed do Instagram, o qual nos trouxe 0s seguintes

dados a respeito da frequéncia de aparicéo de figuras negras.

Tabela 6: Frequéncia de figuras no Instagram do Mackenzie
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Frequéncia
FACULDADE SEM FIGURA HUMANA FIGURA PRETA FIGURA BRANCA OUTRAS ETNIAS NAO IDENTIFICADO NUMEROQ TOTAL DE POSTS
Fotos que apresnetem filtros de

Animais, estrutura da cor, fotos com um numero
'

) i Pessoa Parda ou Pessoa das grande de pessoas [multidde, Numero absoluto de posts
universidade, plantas, Pessoa branca . . - T .
.. Negra demais etnias aglomeracdo), que inviabilizem no més
cenarios, vetores, identificar a etnia de pessoa
DESCRICAO desenhos, textos por pessoa.
JANEIRO 2 2 4
FEVEREIRO
MARCO 1 1
ABRIL 2 2
MAIO 4 4
JUNHO 2 2
TOTAL 11 0 2 0 0 13
PARTICIPACAO 85% 0% 15% 0% 0%

Fonte: O autor

No periodo analisado houve poucas publicacdes, o que dificultou uma analise
mais assertiva a respeito da publicidade utilizada pela instituicdo a luz da teoria.
Todavia, destaca-se que 85% das imagens postadas estavam atrelados a fotos da
instituicdo, sem figuras humanas. Houve duas apari¢cdes de pessoas no periodo, as
quais ambas eram brancas o que correspondeu a 15% da amostra. Ressaltamos,

porém que o numero inexpressivo de postagens inviabilizou maiores analises.

4.5 PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO (PUC-SP)

Instagram oficial: puc_sp

Até 2 de novembro de 2022, o perfil contava com 3.079 publicacdes em seu
feed com mais de 70 mil seguidores e seguindo 248 perfis. O perfil do Instagram da
PUC, se dedica em grande parte a assuntos como palestras, cursos, aulas especiais
e outras informacdes relevantes aos alunos que desejam estudar na instituicdo, como,

por exemplo, o vestibular.
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Figura 11: Perfil Instagram PUC-SP

pUC Sp % Enviar mensagem “ee

3,079 publicacées 70.3K seguidores 248 seguindo

PUC-SP
Perfil oficial da Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo PUC-SP.
linktr.ee/PUC_SP

or rafa_thomaz, otaviobalaguer, unicamp.oficial e outras 1 pessoas

PUC-SP pel... Descontos ... #VemPraP... Racismo Destaques

Fonte: Instagram oficial - puc_sp

Realizamos pesquisa no feed do Instagram, o qual nos trouxe 0s seguintes

dados a respeito da frequéncia de aparicéo de figuras negras.

Tabela 7: Frequéncia de figuras no Instagram da PUC-SP

Frequéncia
FACULDADE  SEM FIGURA HUMANA FIGURAPRETA FIGURA BRANCA OUTRAS ETNIAS NAO IDENTIFICADO NUMERO TOTAL DE POSTS

Fotos que apresentem filtros de
cor, fotos com um numero

Animais, estrutura da

) ) Pessoa Parda ou Pessoa das grande de pessoas [multiddo, Numero absoluto de posts
universidade, plantas, Pessoa branca . ) w T .
. Negra demais etnias aglomeracéo), que inviabilizem no més
cendrios, vetores, identificar a etnia de pessoa
DESCRICAO desenhos, textos por pessoa.
JANEIRO 12 7 11 5 7 40
FEVEREIRD 42 3 17 2 7 61
MARCO 31 11 a7 5 60
ABRIL 24 8 29 2 6 57
MAIO 35 6 36 6 66
JUNHO 26 6 65 1 6 65
TOTAL 170 41 205 10 37 349
PARTICIPAQRD 49% 12% 59% 3% 11%

Fonte: O autor

Houve um numero elevado de presenca de pessoas brancas 59%, em
contrapartida aos 12% de pessoas negras, em numeros absolutos sdo de 205

(brancos), e 41 (negros).
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Vale destacar, que na PUC encontramos o0 maior numero de posts que
posicionavam 0 negro como protagonista, sem tracos estereotipados, conforme

podemos ver na figura 12 e 13:

Figura 12: Exemplo de destaque PUC-SP

@ puc_sp & - Seguir

e puc_sp # O programa mensal de entrevistas Didlogos FUNDASP
traz, em sua terceira edigdo, a vereadora paulistana negra e

transvestigénere, Erika Hilton.

O evento acontecera no Tucarena, dia 14/6, a partir das 20h.

Erika Hilton foi a mulher mais bem votada em 2020 em todo o
pais e a primeira trans eleita para a Cdmara Municipal de sdo
Paulo, com mais de 50 mil votos. E ativista dos Direitos
Humanos, na luta por equidade para a populagdo negra, no
combate a discriminagdo contra a comunidade LGBTQIA+ e pela
valorizagdo das iniciativas culturais jovens e periféricas.

20 sem Ver traducdo

ﬁ lucianaleitesanchez & & QGostaria de ver uma vereadora V)
cristd e ndo feminista também para palestrar para os jovens
alunos gue se identificam, também.

Qv W

Curtido por nadadenovonanoite € outras pessoas

Fonte: Instagram oficial - puc_sp

Figura 13: Exemplo de destaque PUC-SP

@ puc_sp @ - Seguir

@ puc_sp @ Hoje (26/5), as 19h, acontece mais uma edicdo do
= Escurecimentos Literarios, realizado online pelo Pés em Literatura

[ » B eLiteratura PUC-SP

ESCURECIMENTOS LITERARIOS: e Critica Literaria.
Nesta edigdo, a profa. Elizabeth Cardoso e a mestranda Carolina
A importancia da autoria negra para além Ferreira conversam com Fernanda Silva e Sousa, doutoranda em

e ., S X Teoria Literaria e Literatura Comparada (USP), professora,
da resisténcia: os diarios de Lima Barreto tradutora e critica literaria. O tema em pauta serd a importancia

e Carolina Maria de Jesus da autoria negra e da busca de outras lentes analiticas para além
da ideia de resisténcia ou enfrentamento a partir dos diarios de
Lima Barreto e de Carolina Maria de Jesus.

Acesse o link para assistir ao debate: link na bio.

23sem Ver tradugdo
G ilduarasilveira o debate sers disponibilizado on line? o
2 sen nder Ver tradugdo
ELIZABETH CARDOSO CAROLINA FERREIRA FERNANDA SILVA E
SOUSA )
@ eupatimelo OO ©

caQv N

Curtido por davidrichard762 e outras pessoas

(©)

Fonte: Instagram oficial - puc_sp

Também localizamos imagens que podem compor a ideia de mosaico,
demonstrando um reflexo da instituicdo, conforme figura 14.
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Figura 14: Exemplo de mosaico PUC-SP

@ puc_sp & - Seguir

@ puc_sp # Um grupo de 35 estudantes de pés-graduagido da
Pantheon Sorbonne, Paris 1, esteve na PUC-SP, no dltimo dia

26/4. Todos vieram por meio do programa Learning Exploration
for Economics Perspectives in Brazil.
Acompanhados da profa. Cristina Helena de Mello (Economia),
conheceram o campus Monte Alegre e participaram de palestras
com o prof. Ladislau Dowbor (Pés em Administragdo) e com
Matheus Noronha, representante da Associagdo Brasileira de
Energia Edlica (Abeeolica).
Camila Gumiero, uma das estudantes que integrava o grupo,
considerou a experiéncia na PUC-SP como uma “oportunidade
unica de conhecer a histéria da instituigdo e seu forte
protagonismo de resisténcia durante o periodo da Ditadura
Militar brasileiro”.
Para ela, a visita também teve um impacto académico
importante. “Foi uma oportunidade de conhecer com mais
riqueza de detalhes o contexto econdmico, social e politico do
Brasil atual. Além disso, pudemos conhecer propostas de
solugdes de energia edlica no pais, o que nos permitiu
compreender melhor o contexto e o desenvolvimento dessa

. Curtido por igor.goh e outras pessoas

®)

Fonte: Instagram oficial - puc_sp

4.6 UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO (UNINOVE)
Instagram oficial: uninoveoficial

Até 2 de novembro de 2022, o perfil contava com 774 publicac6es em seu feed
com mais de 112 mil seguidores e seguindo 11 perfis. Podemos observar que o
Instagram da UNINOVE tem uma premissa mais comercial. Em geral a maioria dos
posts figuram a respeito do vestibular, comemoracdo de datas comemorativas de

profissdes e 0s cursos que sao oferecidos na Instituicéo.
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Figura 15: Perfil Instagram UNINOVE

uninoveoficial #  enviarmensagem [T (K

774 publicagdes 112K seguidores 11 seguindo

UNINOVE
( X N N N
Universidade Nove de Julho

UNINOVE Oficial

Inove com a UNINOVE

| Faga parte da melhor universidade particular ndo confessicnal do Brasil!
Seletivo 2022 - Inscrigbes abertas:

bit.ly/380TLCK

Seguido(a) por senna.gaby e jorgegoldenn

Lives EuMaUni9 ... FAQ Atendimento Nossos Cur... Noticias

Fonte: Instagram oficial - uninoveoficial

Realizamos uma analise das postagens presentes no feed da instituicdo para

andlise da frequéncia, ou seja, a incidéncia da figura negra.

Tabela 8: Frequéncia de figuras no Instagram da UNINOVE

Frequencia
UNINOVE SEM FIGURA HUMANA  FIGURA PRETA FIGURA BRANCA OUTRAS ETNIAS NAO IDENTIFICADO NUMERO TOTAL DE POSTS
Fotos que apresentem filtros
Animais. estrutura da de cor, fotos com um numerao
‘;I de ol Pessoa Parda ou b b Pessoadas  grande de pessoas (multiddo, Numero absoluto de posts
i i €550a branca o
universidade, p antas, Negra demais etnias aglomeracdo), que no més
cenarios, vetores, inviabilizem identificar a
DESCRICKD desenhos, textos etnia de pessoa por pessoa.
JANEIRO 3 6 )
FEVEREIRO 11 1 32 2 34
MARCO 10 1 5 13
ABRIL 5 1 6 1 12
MAIO 5 1 1 7
JUNHO 2 2 4
TOTAL 36 4 52 1 2 78
PARTICIPACAO % 46% 5% G7% 1% 3% 100%

Fonte: O autor

Foram postadas 78 fotos dentro do periodo, dos quais tiveram uma incidéncia
de 67% de pessoas brancas, em contrapartida apenas 5% de pessoas negras. No
entanto, no caso em especifico desta instituicdo, podemos observar que grande parte

das fotos que sdo postadas na rede social, sdo de bancos de imagens, podendo ou
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nao representar uma realidade do cotidiano da instituicdo. Dentro da analise que
fizemos do Instagram da UNINOVE, vemos pouca frequéncia da presenca de pessoas

7

negras e, em geral, em suas poucas aparicoes, ele é retratado de forma parcial,
através de uma parte do corpo (exemplo figura 16) ou mesmo de costa (exemplo figura
17), de modo a compor um mosaico, em que a pessoa hegra nunca esta como figura
central. Verificamos apenas uma excec¢ao, onde localizamos o protagonismo (figura

18), onde vemos uma mulher negra, interpretando a figura de uma enfermeira.

Figura 16: Exemplo de mosaico UNINOVE
7% )  uninoveoficial & -

Seguir

uninoveoficial # O MBA em Gest3o de Projetos da UNINOVE

MBA EM
GESTAO DE
PROJETOS

12 PARCELAS DE

R$ 99’00'

NO CARTAO DE CREDITO*

MATRICULE-SE HOJE!

UNINOVE

Univarsidads Nove de Jutho

“VALOR EXCLUSIVO PARA PAGAMENTO PARCELADO NO CARTAQ DE canma
MAIS INFORMACOES NO REGULAMENTO DA POS-GRADUACAO, DISPONI
NO SITE: WWW. UNINOVE. 8R/OFERTAS/PROMOCAQ/PROMOCAO-POS uumuuo

estd focado no gerenciamento das principais fases de um projeto
— inicio, planejamento, controle, execugdo e finalizagdo do
projeto — conforme as boas praticas preconizadas pelo Project
Management Institute (PMI), PMBOK e pelo mercado.

E ndo para por ai: vocé ganha um chip com 20GB/més de
internet sem gualquer custo adicional, assim, pode estudar sem
precisar sair de casal

N&o perca esta chance e inscreva-se agora mesmo:
https://bit.ly/3u35Q1). M

adugao

Q tha_bonfim_Tem gest3o de RH

Responder Ver traducio

oQvy W

Curtido por ramonny_silvaa e outras pessoas

Fonte: Instagram oficial - uninoveoficial




Figura 17: Exemplo de mosaico UNINOVE

#5322 ) uninoveoficial # -« Seguir

01 de fevereiro-
DIA DO PUBLICITARIO

uninoveoficial € Falou em pensar, criar e desenvolver é com os
publicitarios mesmo. Parabéns pelo dia de vocés, galera! Q

39 sem Ver tradugdo

o mariafernandezoficial @ @ @

39sem Responder

—— Verrespostas (1)

Qv W

UNINOVE

Universidade Nove de Julho

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram oficial - uninoveoficial

Figura 18: Exemplo destaque UNINOVE

uninoveoficial & - Seguir e

UNINOVE

Universidade Nove de Jubo uninoveoficial & No dia 12 de maio nés comemoramos o Dia da
Enfermagem. Por conta disso, nés da UNINOVE, queremos dar os

parabéns para vocé enfermeiro(a) ou futuro enfermeiros(as).

Sabemos que a escolha dessa profissdo envolve muito mais do
que apenas querer o bem-estar das pessoas ao nosso redor,
requer perseveranga, vontade, paciéncia, estudo e com certeza
estar sempre preparado para dar o seu melhor para com seu
paciente.

m Agradecemos a sua escolha. Continuem sendo a nossa linha de
o OL OV frente mais confidvel no cuidado e protegdo as pessoas.

#enfermeiros #diadaenfermagem #uninove

12 DE MAIO N "
- 25 sem Ver traducao
l : —mmtalisal. MR A NSRS G

Qv W

Curtido por joao_poll2 e outras pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram oficial - uninoveoficial
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Dentro da construcéo das relacdes sociais destacamos a vital importancia da
publicidade, bem como ela se relaciona com todas as esferas sociais em uma via de
mao dupla: recebendo e emitindo — por vezes consolidando — valores e rituais,
colocando-os em circulacao. Direciona tendéncias e legitima acdes por intermédio das

campanhas que instauram e inspiram novos comportamentos de consumo.

A luz da teoria, pudemos verificar como a publicidade captura uma dada
perspectiva social de um grupo hegemonico que por vieses estéticos ou ideoldgicos
reproduzem seus anseios, de modo a consolida-los nas dinamicas sociais e em sua

estrutura.

De toda sorte, nos dultimos anos pudemos observar uma ascensdo de
reivindicacfes tendo como tema uma maior inclusédo e representatividade ndo sé nas
propagandas, mas também em toda a industria cultural. Em decorréncia das
reinvindicacdes ou por acdes de conscientizacao sobre a urgéncia e a importancia da
diversidade, também observamos crescimento da presenca de pessoas negras dentro

das campanhas publicitarias.

Todavia, entre 0 que € apresentado por essa industria cultural e as praticas
atuantes no mercado, podemos ainda assim enxergar um abismo. Isso denota, em
certo sentido, como a bandeira da diversidade carregada no discurso, muitas vezes
nao alcanca de forma efetiva as propagandas e, por vezes, 0S posicionamentos e as
praticas das instituicbes. O fato é que a pauta da diversidade ndo deve ser utilizada
como subterfugio da industria para se destacar apenas quando o assunto for inclusao.
A questéo se faz necessaria em toda a estrutura social de forma sdlida e progressiva,

pois s6 assim sera capaz de transformar.

Nesse sentido, por meio da pesquisa empirica pudemos observar como a
politica de diversidade pouco se reflete na publicidade das principais universidades
do estado de Séao Paulo. Em geral as aparicOes sédo apresentadas, de fato, em menor
frequéncia se comparado com pessoas brancas e, por vezes, apresentam papeéis mais
secundarios, com pouco ou nenhum protagonismo. Destaca-se o caso da UNESP,

UNICAMP e PUC - SP gque utilizaram da figura de pessoas negras através do campo
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do esteredtipo, 0 mosaico que pode ser observado a partir de fotos reais do dia a dia
de faculdades como USP e PUC-SP e através de fotos artificiais como no caso da
UNINOVE. Se referindo a frequéncia, todas a as universidades estudadas
apresentaram um cenario desproporcional de aparicbes se comprarmos pessoas

negras e brancas.

Podemos concluir gue muito embora tenham ocorridos importantes avangos nas
dindmicas sociais, bem como a evidéncia das bandeiras étnico-raciais tenham trazido
grandes progressos para a publicidade que, por conseguinte, caminham para
campanhas mais inclusivas e diversas, ainda podemos identificar de forma latente o
preconceito na representacdo de certos grupos étnicos raciais em detrimento de
outros. Tais representacdes de pessoas negras aparecem com menos frequéncia nas
campanhas e quando aparecem isso se da de forma estereotipada com importante
frequéncia, cumprindo um papel secundario, ou ainda, no constructo denominado

mosaico, em uma tentativa de se mostrar mais inclusiva e diversa.

Se por um lado para propaganda um de seus principais objetivos € a estimulacéo
e a ampliacdo de um desejo, ndo podemos afirmar que dentro do contexto do
Instagram das principais universidades de S&o Paulo se tenha o anseio de despertar
essa vontade na populacdo negra. Isso porque, em nossa pesquisa pratica, foram
localizados indicios que a comunicagao das universidades tende a corroborar com a

teoria.

Assim acreditamos que essa pesquisa possa contribuir para o campo de estudo
da publicidade e da indastria cultural como um todo, no sentido de trazer ndo s6 mais
acOes afirmativas e politicas de inclusdo, mas também uma publicidade que possa
refletir de maneira real a sociedade em sua pluralidade e a realidade do povo
brasileiro. Também temos a clareza de que, como em qualquer pesquisa, ha
limitacBes de ordem tedrica e metodoldgica, que ndo permitem ampliar os resultados
aqui obtidos para o universo, necessitando para isso, novas investigacdes e

aprofundamentos.



48

6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALVES, Alan Pereira. A Representacdo do negro na publicidade: Algumas
consideracdes. Fundacdo Educacional do Municipio de Assis (FEMA). 2012.

Apesar do aumento, niumero de negros na publicidade nao reflete a populacéo
brasileira. uoL, 2022. Disponivel em:
<https://cultura.uol.com.br/noticias/46753 apesar-do-aumento-numero-de-negros-
na-publicidade-nao-reflete-a-populacao-brasileira.html>. Acesso em: 17, novembro
de 2022.

ARAUJO, Daniela. COMO A PUBLICIDADE PODE IMPEDIR O RACISMO? SA365,
2020. Disponivel em: < https://sa365.ag/artigos/10/como-a-publicidade-pode-impedir-
o-racismo>. Acesso em: 13 outubro de 2022.

BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e Filosofia da Linguagem. ___ ed.. Sdo Paulo: Hucitec,

BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro. Jorge Zahar.2004.

BARDIN, Laurence. Analise de contetdo.4 ed. Lisboa: Edi¢des 70, 2007.

BURON, Roberto Montagner. O papel da Universidade na formacao do perfil
profissional. Rio Grande do Sul. Saldo do Conhecimento. 2016.

CAMINO, Leoncio; Silva, Patricia da; MACHADO, Aline. As novas formas de
expressdo do preconceito racial no Brasil: Estudos exploratérios. In: LEITE, LIMA,
Marcus Eugénio Oliveira; PEREIRA, Marcos Emanoel. Estere6tipos, preconceitos
e discriminacdo: Perspectivas tedricas e metodoldgicas. Salvador: UFBA, 2004. p.
119 -137.

CAMPOS, Carolina. Propmark. A forma racista que encontramos para incluir negros
napropaganda. ___ , 30 de abril 2020. Disponivel em: <https://propmark.com.br/a-
forma-racista-que-encontramos-para-incluir-negros-na-propaganda/>. Acessado em
29 de outubro de 2022.

Censo Demogréfico. Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 2010.

Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/populacao/9662-censo-



49

demografico-2010.html?edicao=10503&t=destaques>. Acesso em: 17 outubro de
2022.

CONCEICAO, Fernando. Mordendo um cachorro por dia. No Brasil a midia retrata a
imagem do negro com trés “II”: lugubre, ludico e luxurioso. In: MUNANGA, K (Org.).
Estratégias e politicas de combate a discriminacéao racial. Sdo Paulo: Editora da
Universidade de S&o Paulo, 1996.

DEBRET, Jean Baptiste. Viagem pitoresca e historica ao Brasil. S&o Paulo.
Universidade de S&o Paulo. 1972.

Folha de S&o Paulo. Ranking de universidades. Disponivel em
<https://ruf.folha.uol.com.br/2019/ranking-de-universidades/principal/>. Acessado em
29 de outubro de 2022.

GALEAO-SILVA, Luis Guilherme. Adesdo ao fascismo e preconceito contra
negros: um estudo com universitarios na cidade de Sao Paulo. Tese de doutorado da

Pontificia Universidade Catolica de Sao Paulo, 2007.

GASPAR, O. T. Midias — concesséao e exclusdo. 2010. Dissertacdo (Mestrado em

Direito) — Faculdade de Direito, Universidade de Séao Paulo, Sado Paulo, 2010.

GIL, Anténio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2008.

KELLNER, Douglas. A cultura da midia. Bauru. EDUSC. 2001.

MARTINS, Carlos A. M.. Negro, publicidade e o ideal de branqueamento da
sociedade brasileira. Rumores (USP), v. 1, p. 6, 2009.

MARTINS, Carlos A. M. O siléncio como forma de racismo: a auséncia de negros
na publicidade brasileira. InterScience Place , v. 02, p. 01, 2008.

MARTINS, Carlos A. M. Racismo anunciado: o negro e a publicidade no Brasil
(1985-2005). 2009. Dissertagédo (Mestrado em Ciéncias da Comunicagéo) — Escola de
Comunicag0des e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2009. Disponivel em:
<www.fmauriciograbois.org.br/admin/arquivos/arquivo_24_847.pdf>. Acesso em: 19
out. 2022.



50

MCCRACKEN, Grant. Cultura & consumo. Rio de Janeiro: Mauad, 2003.
MOURA, Clévis. Sociologia do Negro Brasileiro. Sdo Paulo: Atica, 1988.

NASCIMENTO, LUCAS ALCANTARA DO. O racismo e a publicidade: invisibilidade
do negro nas propagandas que circulam no municipio de Santo Amaro — BA. Séo
Francisco do Conde. Universidade da Integracédo Internacional da Lusofonia Afro-
Brasileira (UNILAB). 2018.

NUNES, Sylvia da Silveira. Racismo contra negros: um estudo sobre o preconceito
sutil. 2010. Tese (Doutorado em Psicologia) — Instituto de Psicologia, Universidade de
Séo Paulo, Séao Paulo, 2010.

OLIVEIRA, Barbara. Diversidade na comunicacdo de marcas em redes sociais.
SA365, 2021. Disponivel em: < https://sa365.ag/artigos/13/diversidade-na-
comunicao-de-marcas-em-redes-sociais>. Acesso em: 13 outubro de 2022.

OLIVEIRA, Diego. Uma raca humana. Meio&Mensagem, 2021. Disponivel em:
<https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2020/11/16/uma-raca-
humana.html>. Acesso em: 17, novembro de 2022.

OLIVEIRA, Dennis. Etnomidia: a construcdo de uma paisagem étnica na linguagem
midiatica. A imagem do negro no espaco publicitario. In: BATISTA, Leandro Leonardo;
LEITE, Francisco. O negro nos espacos publicitarios brasileiros: Perspectivas
contemporaneas em dialogo. S&do Paulo: ECA-USP, 2011. p. 25-40.

Os Caminhos da Publicidade Brasileira. O que o0 brasileiro pensa sobre as
propagandas. llocomotiva, 2017. Disponivel em: < https://ilocomotiva.com.br/wp-
content/uploads/2022/01/o0-que-o-brasileiro-pensa-propaganda.pdf>. Acesso em: 17,

novembro de 2022.

PEREIRA, Marcos Emanoel. Estereotipos na publicidade: como a psicologia social
pode nos ajudar a identifica-los e evita-los? In: LEITE, Francisco; BATISTA, Leandro
Leonardo. Publicidade Antirracista: Reflexdes, Caminhos e Desafios. S&o Paulo:
ECA-USP, 2019. p. 87- 110.

PEREZ, Clotilde. Ecossistema publicitario: o crescimento signico da publicidade.

Sao Paulo. Intercom. 2016.



51

PEREZ, Clotilde. Ha limites para o consumo? Barueri. Estacéo das Letras e Cores.
2020.

PEREZ, Clotilde; POMPEU, Bruno. Quando a presenca esté longe da equidade: O
negro na publicidade brasileira, ainda um esteredtipo. In: LEITE, Francisco; BATISTA,
Leandro Leonardo. Publicidade Antirracista: Reflexdes, Caminhos e Desafios. Séo
Paulo: ECA-USP, 2019. p. 67- 85.

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO. . S4o Paulo. 2022.
Instagram: @puc_sp. Disponivel em: https://www.instagram.com/puc_sp/. Acesso
em: 02 nov. 2022.

Publicidade ainda carece de representatividade. Meio&Mensagem, 2021. Disponivel
em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/11/19/qual-o-
impacto-do-dia-da-consciencia-negra-na-publicidade.html>.  Acesso  em: 17,

novembro de 2022.

RICHARDSON, Roberto Jarry. Pesquisa social: métodos e técnicas. 3. ed. rev. e
ampl. Sao Paulo: Atlas, 2007.

SILVA, Dilma de Melo. A imagem do negro no espaco publicitério. In: BATISTA,
Leandro Leonardo; LEITE, Francisco. O negro nos espac¢os publicitarios
brasileiros: Perspectivas contemporaneas em dialogo. Sdo Paulo: ECA-USP, 2011.
p. 19-24.

SODRE, Muniz. Claros e Escuros: Identidade, Povo e Midia no Brasil. Petropolis:
Vozes, 1999.

SOARES, Edvaldo. Metodologia cientifica: logica, epistemologia e normas. Sao
Paulo: Atlas, 2003.

TRINDADE, Eneus; PEREZ. Os rituais de consumo como dispositivos midiaticos
para a constru¢cdo de vinculos entre marcas e consumidores Clotilde. Rio de
Janeiro: Revista Alceu PUC — Rio, v. 15 - n.29 - p. 157 a 171, 2014. Disponivel em:
http://revistaalceu-acervo.com.puc-rio.br/media/artigo%2010%?20alceu%2029%20-
%20pp%20157-171.pdf>. Acessado em: 21 out. 2022.



52

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO. . S8o0 Paulo. 2022. Instagram: @usp.oficial.

Disponivel em: https://www.instagram.com/usp.oficial/. Acesso em: 30 out. 2022

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE CAMPINAS. . Campinas. 2022. Instagram:
@unicamp.oficial.  Disponivel em: https://www.instagram.com/unicamp.oficial/.
Acesso em: 30 out. 2022

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA JULIO DE MESQUITA FILHO. . Séo
Paulo. 2022. Instagram: @unesp_oficial. Disponivel em:

https://www.instagram.com/unesp_ oficial/. Acesso em: 02 nov. 2022

UNIVERSIDADE NOVE DE JULHO. . Sdo Paulo. 2022. Instagram:
@uninoveoficial. Disponivel em: https://www.instagram.com/uninoveoficial/. Acesso
em: 02 nov. 2022

UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE. . Sdo Paulo. 2022.
Instagram: @mackenziel870. Disponivel em:

https://www.instagram.com/mackenzie1870/. Acesso em: 02 nov. 2022.

VOLPATO, Bruno. Ranking: as redes sociais mais usadas no Brasil e no mundo em
2022, com insights e materiais. Floriandpolis, 23 maio 2022. Disponivel em: <
https://resultadosdigitais.com.br/marketing/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/>.
Acessado em 29 de outubro de 2022.



