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RESUMO:

O objetivo deste artigo € identificar e caracterizar as modalidades de dupla articulacao
das praticas de producao publicitaria com as praticas de contestacao do publico vincu-
ladas ao racismo e antirracismo na publicidade brasileira contemporanea. A partir de
nocoes como modalidades de dupla articulacao da publicidade e publicidade antirra-
cista e através da técnica de analise documental, esta pesquisa qualitativa se debruca
sobre um corpus coletado na midia especializada do campo publicitario (2011-2019). Os
resultados apresentam campanhas contestadas pelo pUblico atravessadas pela questao
racial, suas motivacoes, manifestacoes de anunciantes e agéncias de publicidade, além
de iniciativas pro-diversidade emergentes.
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ABSTRACT:

This study aims to identify and characterize double articulation modalities in advertis-
ing together with its audience’s contestation practices linked to racism and anti-rac-
ism in Brazilian contemporary advertising. Based on double articulation modalities in
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advertising and anti-racist advertising notions and via document analysis, this qualita-
tive research aims to show a corpus collected in specialized advertising media (2011-
2019). Our results show campaigns which are crossed by racial issues and contested by
its audience, together with their motivations and the manifestations of advertisers and

advertising agencies and the emergence of pro-diversity initiatives.
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INTRODUCAO

A publicidade tem pautado (e sido pauta de) debates académicos e mercadologicos que
vao além da sua natureza comercial vinculada a economia, em funcao da sua articula-
cao com a cultura e politica (PIEDRAS, 2009). Recentemente, a intensificacao da pres-
sao de movimentos sociais e praticas de contestacao do publico (WOTTRICH, 2019) em
relacdo as agéncias, aos publicitarios e aos anunciantes promoveu embates orientados
para a construcao de uma nova ordem material e simbélica, que rompa com o racismo e
a circulacao de esteredtipos sobre as pessoas negras. Nesse cenario, a urgéncia de am-
pliar a producao de conhecimento cientifico sobre caminhos para constituicao de uma
publicidade antirracista no Brasil (LEITE; BATISTA, 2019) justifica essa investigacao.

O objetivo da pesquisa € identificar e caracterizar as modalidades de dupla articulacao
das praticas de producao publicitaria com as praticas de contestacao do publico vincu-

ladas ao racismo e antirracismo na publicidade no cenario brasileiro contemporaneo.

A nocao de dupla articulacao (PIEDRAS, 2009) é central na discussao e permite um olhar
para a publicidade que extrapola as analises sobre a circulacao de sentidos em anun-
cios e campanhas. Essa perspectiva possibilita observar as multiplas relacoes presentes
no ambito das praticas publicitarias (como as relacoes de poder entre anunciantes e
agéncias de publicidade, bem como desses produtores com o publico receptor), as re-
sisténcias e colaboracdes no ambito da estrutura (como os vinculos entre a publicidade
como género de comunicacao midiatica e as forcas econémicas, politicas e culturais do
mundo social) e, sobretudo, as articulacoes entre esses dois ambitos. Por compreender-
mos que os fenomenos do racismo e antirracismo na publicidade podem ser observados
tanto em praticas cotidianas quanto em questoes estruturais, fundamentamos o debate
nessa nocao, complementada por pesquisas antecedentes sobre a publicidade antir-
racista (BATISTA; LEITE, 2011; LEITE, 2014, 2018, 2019; LEITE; BATISTA, 2019; LEITE;
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LIMA; BATISTA, 2019; PEREIRA, 2002, 2019), as praticas de contestacao (WOTTRICH,
2019) e as modalidades de dupla articulacao da publicidade (BRUM, 2021).

A metodologia da pesquisa é qualitativa, eventualmente complementada por recursos
de quantificacao, visando a variedade e as recorréncias nos dados (BAUER; GASKELL;
ALLUM, 2005). A técnica de pesquisa da analise documental (MOREIRA, 2005) permite
acessar os documentos e sistematiza-los de forma contextualizada no ambito brasileiro
no periodo de 2011 a 2019 (o que oportuniza um olhar em perspectiva sobre o feno-
meno ao longo de uma década). Os procedimentos sdo: coleta dos documentos através
de busca? em fontes da midia especializada do campo publicitario (AdNews, Meio &
Mensagem e Propmark, entre outras) e descricao e analise dos dados sobre quatro? situ-
acoes nas quais contestacoes do publico a campanhas atravessadas por questoes raciais
motivaram manifestacoes de anunciantes, agéncias e profissionais, bem como praticas

de producao emergentes (24* iniciativas de inclusao).

A seguir, discutimos motivacoes das praticas racistas do campo publicitario e possiveis
caminhos para a constituicao de uma publicidade antirracista. Depois, apresentamos a
questao racial no cenario publicitario brasileiro contemporaneo através das modalida-
des de dupla articulacao da publicidade (blindada, sensibilizada e engajada). Por fim,
destacamos as iniciativas corporativas e autonomas relativas as praticas antirracistas
nesse contexto e tecemos as consideracoes finais.

POR UMA PUBLICIDADE ANTIRRACISTA

A ressignificacao dos sentidos propostos pela publicidade sobre as pessoas negras é
urgente por estar diretamente vinculada a luta por equidade de direitos na sociedade
brasileira. Referéncias centrais nesse debate, Leite e Batista (2019, p. 13) apontam que
uma publicidade antirracista nos faz “repensar os espacos publicitarios brasileiros, da
producao aos consumos, considerando em seus fluxos perspectivas e acoes antirracis-
tas, que colaborem para o enfrentamento e a superacao do racismo nesses espacos”.

A circulacao de esteredtipos racistas na midia reforca percepcoes equivocadas que re-
lacionam a populacao negra a condicoes de pobreza, criminalidade, hipersexualizacao,
subemprego, baixa capacidade intelectual, entre outros estigmas prejudiciais tanto
no ambito coletivo quanto no individual. Quando envolvidos em atividades que podem
romper com esses preconceitos, € comum sujeitos racializados sentirem a “ameaca dos
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estereotipos”. Pessoas negras tém suas performances prejudicadas pelo receio prévio
de que possam ser alvo de julgamentos equivocados e cobrancas desproporcionais, em
comparacao com sujeitos nao estereotipados (BATISTA; LEITE, 2011; LEITE, 2018; LEITE;
LIMA; BATISTA, 2019).

Os diversos preconceitos impostos as pessoas negras sao socialmente construidos, nao
somente em relacoes cotidianas e interpessoais, “[...] mas também criados e reforcados
pelos meios de comunicacao, que sao capazes de alterar as impressoes sobre os grupos
em varios sentidos” (PEREIRA, 2002, p. 157). Segundo Barros (2006), a populacao negra
nao € sequer reconhecida como consumidora pelos produtores de comunicacao e ma-
rketing no Brasil. Para a autora, a partir de uma leitura preconceituosa, profissionais
dessas areas consideram as pessoas negras como passivas em relacdo a permanéncia
em classes socioeconomicas inferiores, focadas apenas em satisfazer suas necessidades
mais basicas e conformadas em apenas admirar quem possui mais acesso a escolarida-

de, capital cultural e poder aquisitivo, como um ideal aspiracional inatingivel.

Os processos de racializacao oprimem as pessoas negras ao mesmo tempo que colocam
0s brancos como suposto padrao normal da humanidade, como sujeitos nao racializa-
dos. Esses processos, conforme Moreno Fernandes (2020, p. 22), constroem a publi-
cidade brasileira assim como sao construidos por ela: “ao reforcar um imaginario de
branquitude na midia, a publicidade constroéi o imaginario sobre o que é ser brasileiro,
excluindo a presenca das pessoas negras deste”. Os estereotipos utilizados pela pu-
blicidade sao considerados heranca contemporanea dos processos de escravizacao do
povo negro, que perdura como marginalizacao promovida nas representacdes da midia.
Estes movimentos de subalternizacao geralmente ainda sao vistos de maneira acritica
por grande parte do publico, enquanto as poucas tentativas de insercao de protagonis-
mo negro em anuncios ocasionalmente se tornam alvo de protestos racistas (MORENO
FERNANDES, LOUREIRO DA SILVA, PINTO LIMA, 2020).

O atual contexto social no Brasil € marcado por fragilidade e instabilidade, o que difi-
culta o alcance de unanimidade nos caminhos tracados para mudancas no campo pu-
blicitario (PEREZ; POMPEU, 2019). Nesse cenario, com intencao de buscar alternativas
para que as inclusoes incipientes de representacées negras em anuncios evoluam, de
fato, para a constituicao do que denominam publicidade antirracista, Leite e Batista
(2019, p. 14) questionam:
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Como o campo publicitario poderia se movimentar para promover e expressar a igualdade
racial em suas praticas? Quais caminhos e desafios precisam ser observados e enfrentados
para garantir que a mutualidade, equidade, isto &, o equilibrio entre as representacdes ra-
ciais, tanto nos espacos profissionais da producao publicitaria quanto nas suas narrativas de
acoes de marcas, seja assegurada?

Leite (2014, 2018, 2019) aponta alternativas de construcao de um novo fazer publicita-
rio que promova o antirracismo na sociedade: o cuidado com o colorismo (representar
negros retintos, nao somente aqueles com padrao estético mais proximo a branquitu-
de); a adocao de discursos politicamente corretos em andncios (inclusao simbodlica de
perfis marginalizados na publicidade®); e as estratégias contraintuitivas (ativadas para
inserir pessoas negras em posicoes de protagonismo normalmente restritas a pessoas
brancas em andncios) e contraestereotipicas (recurso da estratégia contraintuitiva que
desloca sentidos produzidos e gera novas associacoes com determinadas narrativas, vio-
lando as expectativas do publico). Em conjunto, essas estratégias aprofundam a proble-
matizacao do racismo na publicidade, estimulando conscientizacao social e impactando

positiva, individual e coletivamente a populacao negra (LEITE, 2014, 2018, 2019).

Pereira (2019) afirma que contraesteredtipos comunicados de maneira naturalizada,
sem necessidade de uma justificativa elaborada perante o publico, tendem a promover
mudancas socioculturais mais duradouras. Os movimentos que respondem diretamente
a pressoes sociais recebidas por produtores costumam ser pontuais em vez de estrutu-
rar reconfiguracoes estruturais (PEREIRA, 2019). De qualquer forma, o crescimento e
popularizacao da internet, que proporcionou espacos de visibilizacao das vozes contes-
tatorias de sujeitos e grupos antes invisibilizados pela midia, tém sido decisivos para
iniciar movimentos de diversificacao de perfis representados pela publicidade.

Moreno Fernandes (2019, 2020) pontua que essas pressoes tém surtido efeitos praticos
quando aliadas ao reconhecimento do potencial de consumo das populacoes marginali-
zadas, potencial esse que, por sua vez, vem sendo fomentado pelas politicas publicas
de distribuicao de renda em curso desde os anos 2000 no Brasil. Contudo, o autor con-
corda com Sodré (1999) ao destacar que a simples inclusao estética de pessoas negras
como intencdes de promover consumo e de harmonizar conflitos com o publico mantém
as logicas do racismo intactas, caracterizando-se como uma encenacao mercadologi-
ca da diferenca. Caroline e Brum (2020) entendem que as requisicoes de visibilidade
da populacao negra na publicidade sao, por vezes, atendidas de maneira maniqueista
quando o campo “reproduz a hegemonia racista [...] onde homens brancos ricos [...]
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continuam a deter o poder de decisao e controlam o capital”. Este argumento é rever-
berado por Martins (2019), ao cobrar mais enfaticamente que, diante do acesso a essas
perspectivas criticas e aos dados que as corroboram, o campo publicitario reconheca a
necessidade de reconfiguracdes estruturais na relacao entre a publicidade e a negritu-

de, uma mudanca ética que reconheca a cidadania e humanidade das pessoas negras.

MODALIDADES DE DUPLA ARTICULAGCAO DA PUBLICIDADE COM
PRATICAS DE CONTESTAGAO PAUTADAS PELO RACISMO

Avancamos na discussao através de dados empiricos que, por um lado, desvelam o ce-
nario racista da publicidade contemporanea, e, por outro, apontam iniciativas antirra-
cistas promissoras.

Para isso, trabalhamos a partir das modalidades de dupla articulacao das praticas de
producao publicitaria com as praticas de contestacao do publico. A nocao de dupla ar-
ticulacao da publicidade (PIEDRAS, 2009) se fundamenta na premissa de que a comuni-
cacao persuasiva € um processo tangibilizado nos anlncios que circulam socialmente e
sao carregados de possibilidades de sentido. Esse processo é promovido por sujeitos que
operam praticas de producao e de recepcao, através de logicas frequentemente contra-
ditdrias. A dupla articulacao da publicidade consiste, portanto, na negociacao existente
entre os produtores (profissionais, anunciantes e agéncias) e entre eles e o publico na
producao de sentidos sobre os anlincios, por meio de uma relacao que esta submetida a
hierarquias entre poderes que correspondem as forcas da estrutura social. As mudancas
estruturais, assim, ocorrem a partir das relacoes entre as distintas praticas (producao
e recepcao) e entre elas e a estrutura (PIEDRAS, 2009). Decorre, dai, a proposta de
tentar contemplar as praticas antirracistas na producao, nos anuincios em circulacao e
na recepcao da publicidade. Afinal, os publicitarios que produzem os anuncios, os anun-
ciantes que decidem (ou ndo) por sua aprovacao e o publico que recebe as mensagens,
as (res)significando, sao, todos eles, protagonistas na producao de sentidos, mesmo que
em diferentes posicoes hierarquicas.

Além de se opor ou negociar sentidos com o conteudo veiculado pela midia, contem-
poraneamente, o publico tem feito uso das midias sociais para publicizar sua posicao,
seja individualmente (PIEDRAS, 2011) ou coletivamente, através das praticas de contes-
tacao (WOTTRICH, 2019), capazes de subverter as logicas hegemonicas do campo pu-

blicitario. Nesse cenario, movimentos sociais antirracistas e/ou coletividades formadas
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esporadica e espontaneamente em torno de campanhas publicitarias apontam para
praticas condenaveis.

Na dupla articulacao da publicidade, as multiplas formas - por meio das quais re-
ceptores e produtores da publicidade se conectam - sao geradoras de producoes de
sentidos que criam “relacdes de determinacao reciproca em diferentes graus, cuja
natureza por vezes é correspondente, e por outras € contraditoria” (PIEDRAS, 2009,
p. 81-82). Nesse sentido, Brum (2021, p. 16) demonstra que existem diferentes for-
mas ou modalidades por meio das quais essa dupla articulacao pode ocorrer entre as
praticas de producao e de recepcao: a “producao blindada”, que reflete a contrarie-
dade de produtores as praticas de contestacao (sem alterar ou suspender veiculacao
das campanhas); a “producao sensibilizada”, que apresenta decisdoes de produtores
por interromper a veiculacao das campanhas contestadas; e a “producao engajada”,
que contempla movimentos de integracao de produtores as contestacoes realizadas
pelo publico (inclusive adotando as pautas desses movimentos na criacao de campa-
nhas e revisao de suas praticas).

Através de dados empiricos mapeados entre 2011 e 2019, essas modalidades demons-
tram como o campo publicitario tem respondido publicamente aos dialogos propostos
pelo publico (via contestacdes) sobre o racismo.

Na dupla articulacao da publicidade através da modalidade de producao blindada,
o campo publicitario (profissionais, agéncias e/ou anunciantes) resiste as pressoes
de movimentos sociais por uma publicidade antirracista. Nas contestacoes, o pu-
blico se opde ao discurso dos anuncios e demanda mudancas nas praticas de pro-
ducao publicitaria. Os produtores, por sua vez, defendem publicamente as crencas
e motivacoes que levaram ao desenvolvimento das campanhas contestadas, nao
admitem as supostas praticas de racismo e, frequentemente, mantém a circulacao

das pecas questionadas.

Uma situacao que evidencia essa modalidade envolve este anUncio do Ministério da
Justica, supostamente contra a xenofobia (Figura 1):
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Figura 1: Post do Ministério da Justica
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Fonte: Ministério... (2015).

O puUblico contestou apontando que mostrar um jovem negro como descendente de
imigrantes gera uma falsa simetria entre antepassados que optaram por vir morar
no Brasil e os africanos, que foram trazidos na condicao de escravizados. A producao
(anunciante), na modalidade blindada da dupla articulacao, manteve o anuncio em
veiculacao e emitiu pedido de desculpas, afirmando que a discriminacao nao era a
intencao da campanha:

Com relacdo as manifestacoes a respeito da campanha contra a xenofobia que trouxeram
a tona a triste historia da escravidao no Brasil, lamentamos que a postagem feita ontem
tenha levado a interpretacoes que associavam escravidao e imigracao. Essa absolutamente
nao era a intencao, e por esse motivo pedimos desculpas. [...] Convidamos a todos para que
acompanhem os proximos posts da campanha, que abordara varias historias de brasileiros
e brasileiras que sao descendentes de pessoas das nacionalidades as mais diversas - africa-
nas, latino-americanas, europeias, asiaticas - que decidiram construir suas vidas no Brasil
(MINISTERIO..., 2015).

Nesse caso, os produtores se blindam atras da fragil e superficial encenacao de um dis-
curso antirracista (SODRE, 1999), pois, caso se opusessem publicamente as mudancas
estruturais solicitadas pelo publico, se colocariam em uma posicao passivel de ser con-
siderada apologica ao racismo, algo tipificado como crime no Brasil.

Na dupla articulacao da publicidade através da modalidade de producao sensibiliza-
da, o campo publicitario (profissionais, agéncias e/ou anunciantes) apresenta posturas
aparentemente empaticas diante dos argumentos do publico. Nas contestacoes, o puU-
blico se opde ao discurso dos anlincios e demanda mudancas nas praticas de producao
publicitaria. Os produtores, por sua vez, interrompem a veiculacao das campanhas e
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afirmam respeitar o publico ofendido com os anuncios, contudo nao admitem a perti-

néncia das criticas, tampouco se responsabilizam por possiveis erros.

Uma situacao que evidencia essa modalidade envolve este anincio de Riachuelo sobre
o Dia da Mulher (Figura 2):

Figura 2: Filme Riachuelo

Fonte: Youtube | Arquivo da Propaganda (2014).

O publico contestou, apontando o protagonismo de uma mulher branca que tinha como
coadjuvante uma personagem de pele retinta, de quem somente as maos eram en-
quadradas na imagem. A producao (anunciante), na modalidade sensibilizada da dupla
articulacao, interrompeu a veiculacao do anuncio e emitiu comunicado: “[...] para nos,
todas as mulheres sao especiais. Elas nao tém cor, raca ou credo. E todas brilham.
Democratizar € incluir sempre e cada vez mais. A exclusao nunca fez e nunca fara parte
de nossas colecoes ou de nossa comunicacao” (RIACHUELO..., 2016).

Essa situacao reforca o mito da democracia racial, mascarando a discriminacao atras
de uma falacia de igualdade (LEITE, 2019). Contudo, o provavel receio dos anuncian-
tes de voltarem a ser alvo de criticas pode ser o inicio de movimentos de reconducao
das praticas de producao publicitaria deflagrados pela forca da mobilizacao antirra-
cista do publico.

Na dupla articulacao da publicidade através da modalidade de producao engajada, por
sua vez, o campo publicitario (profissionais, agéncias e/ou anunciantes) busca alinhar
suas praticas com as principais contestacoes realizadas pelo publico e as demandas por
mudancas. Os produtores, portanto, promovem acoes que proporcionam visibilidade as
criticas ao racismo presente no campo publicitario.
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Uma situacao que evidencia essa modalidade envolve este anuncio de Boticdrio sobre o
Dia dos Pais (Figura 3). Destacamos que, aqui, temos uma evidéncia de que nem todas
as contestacoes que deflagram a dupla articulacao com os produtores sao promovidas
por sujeitos do publico identificados com as requisicoes antirracistas. A emergente po-
larizacao entre percepcoes dos cidadaos a respeito de questdes politicas, econdomicas
e culturais sao refletidas em algumas manifestacoes contrarias as mudancas de ordem

sociocultural nas representacoes historicamente trabalhadas pela publicidade.

Figura 3: Filme Dia dos Pais O Boticario

Fonte: Youtube | O Boticario (2018).

O publico contestou, alegando que o filme protagonizado por uma familia negra (sem a
presenca de pessoas brancas) configurava racismo reverso. A producao (anunciante), na
modalidade engajada da dupla articulacdao, manteve a veiculacao do andncio e reiterou

a posicao antirracista no Facebook:

Vocé viu nossa campanha do Dia dos Pais? A gente tem orgulho dela! Ela é protagonizada por
uma familia linda, divertida, negra e tao especial quanto a sua. O mais legal é que ela re-
presenta mais de 50% da populacdo do nosso pais. Existem vaaarios tipos de familia e todas
elas importam! A gente acredita no respeito a todas as pessoas e deseja que, em breve, isso
nao seja mais motivo de desconforto pra ninguém (FERNANDEZ, 2018).

Entendemos que, ao basear a construcao de discurso das marcas nas principais con-
testacoes da sociedade civil, a publicidade nao se isenta de contestacoes, pois em um
contexto no qual o racismo se faz presente de diversas formas, as praticas antirracistas
sempre enfrentarao resisténcia (WORENO FERNANDES, LOUREIRO DA SILVA, PINTO LIMA,
2020; PEREZ; POMPEU, 2019).
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Por fim, para visibilizar as sutilezas desse debate, ha uma situacao envolvendo este

anuncio de Johnnie Walker (Figura 4):

Figura 4: Post de Johnnie Walker

Johnnie W:.tlk.er » ) 3 Curtir Pégina | ~
i \ [ 1 4 f i
E vocé, ainda deixa usarem sua origem como obsticulo para o seu

progressn'? Racismo, A quando? #vocefazafulurd Saiba mals
hitp-/fbilybrjohnniewalker

Fonte: Portal Adnews (POST DE..., 2016).

O publico contestou, apontando que o anuncio supostamente antirracista reforcava
logicas discriminatorias, pois a legenda da postagem dava a entender que os negros
seriam permissivos com atitudes que dificultam seu progresso na sociedade. A producao
(anunciante), na modalidade engajada da dupla articulacao, manteve a veiculacao do
anuncio e respondeu a todos os comentarios feitos pelo publico no Facebook, mas sem
corresponder aos apelos ao dialogo, pois usou um texto padronizado no qual dizia que
as manifestacoes provavam que “o racismo é um tema que merece ser debatido de for-

ma séria e respeitosa por todos até que seja uma coisa do passado” (POST DE..., 2016).

Analisando essa situacao sob a lente da modalidade de producao engajada, percebemos
a necessidade de que os produtores estejam melhor preparados, tanto para construcao
do discurso proposto, quanto para repercussdes que impactem nos processos produtivos
da publicidade. Em outras palavras, nao basta atrelar o discurso publicitario a pautas
antirracistas se as empresas e pessoas envolvidas nao estiverem suficientemente prepa-

radas para sustentar ou questionar suas praticas antirracistas (MARTINS, 2019).

Através das situacoes empiricas apresentadas e da discussao sobre as trés modalidades
de dupla articulacao das praticas de producao publicitaria com as praticas de contes-
tacao, observamos com perplexidade a permanéncia de uma producao blindada diante
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dos apelos antirracistas, questionamos se ha movimentos de ruptura na producao sen-
sibilizada para além da interrupcao da veiculacao de campanhas e ainda constatamos
exemplos de resisténcia a protestos racistas convivendo com inconsisténcias em tenta-
tivas de aliar a publicidade a questdes de raca na producao engajada. Acreditamos que
ha um longo caminho a ser percorrido pelo campo publicitario para chegar a praticas
mercadologicas que respondam estruturalmente as contestacoes do publico e as de-

mandas da sociedade.

INICIATIVAS CORPORATIVAS E AUTONOMAS DE PUBLICITARIOS
VISANDO PRATICAS ANTIRRACISTAS

Tendo como cenario a modalidade de producao engajada, avancamos para a apresenta-
cao de indicios empiricos de iniciativas pro-diversidade emergentes no campo publici-
tario na direcao de repensar praticas institucionalizadas das agéncias e dos profissionais
da publicidade, contemplando a inclusao de praticas antirracistas. Estudos anteceden-
tes (BRUM, 2021) mapearam movimentos que pretendem ampliar a diversidade identi-
taria entre os publicitarios e, consequentemente, aumentar e qualificar a representati-
vidade de minorias sociais nas campanhas desenvolvidas. Foram identificados projetos
corporativos e iniciativas autonomas em relacao a varias pautas identitarias. Aquelas
ligadas as questdes raciais sao aprofundadas a seguir.

Entre os “projetos corporativos” empreendidos pelas agéncias de publicidade, ha al-
guns diretamente focados em pessoas negras e outros com abordagem interseccional.
As acoes visam a evolucao profissional de pessoas negras, mas se diferenciam através
das seguintes praticas e abordagens: (a) tornar o ambiente de trabalho mais acolhedor;
(b) aumentar a ocupacao de vagas de trabalho por minorias sociais; (c) capacitar pesso-
as negras; além de termos identificado a (d) criacao de uma agéncia especializada em
ampliar a presenca de pessoas periféricas na publicidade. Nos paragrafos a seguir, serao
apresentados exemplos de agéncias que puseram algumas destas acoes em pratica.

A fim de tornar o ambiente de trabalho mais acolhedor para pessoas de diversos grupos
sociais, as agéncias Artplan, Ogilvy, Africa e Y&R estimularam a criacao de comités de
diversidade, que promovem pesquisas e acoes de comunicacao interna nas agéncias
(SAIBA..., 2018; ARAUJO, 2019a), e a FCB assumiu compromisso de promover workshops
sobre diversidade para a equipe (FCB INVESTE..., 2017).
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Para aumentar a ocupacao de vagas de trabalho por profissionais de minorias sociais,
Grupo Havas, Artplan e Lew/LaraTBWA adotam o processo de Selecdo as Cegas, visan-
do que nao haja nenhum critério baseado em estereotipos na primeira etapa dos pro-
cessos seletivos (OLIVEIRA, 2019). A Africa contou com a consultoria especializada em
inclusao e diversidade nas organizacoes Mais Diversidade, o que levou a contratacao de
Camila Fidélis (mulher negra) como gerente de gestao de pessoas (ARAUJO, 2019b). A
JWT concebeu o projeto 20/20 para alcancar 20% de negros em cargos estratégicos nos
proximos quatro anos (JULIO, 2017). Conceber politicas internas para inclusao de mu-
lheres, negros e LGBTQIA+ sao o foco da Publicis, com o projeto Plural (JULIO, 2017),
e da Agéncia 3, com o comité Diversidade3+ (PENTEADO, 2019).

Visando capacitar pessoas negras (em geral interrelacionando raca com classe social),
a Grey tornou exclusiva a oferta de estagios para alunos das instituicoes formadoras de
jovens criativos da periferia, como o Instituto Proa e a Faculdade Zumbi dos Palmares
(GREY..., 2019), e a Africa fundou a Escola Africa, que oferece desenvolvimento indivi-

dual, mentorias e aulas para jovens negros (ARAUJO, 2019b).

Por fim, entre os projetos corporativos esta o que foi exposto no item (d), a criacao,
pela agéncia Bullet, da Responsa, autodefinida como “agéncia de criadores periféri-
cos”, com equipe integralmente formada por pessoas negras residentes de regioes peri-
féricas de Sao Paulo, e a proposta de conectar anunciantes ao publico de classe baixa.
Contudo, a agéncia criada em 2019 nao chegou a conquistar nenhum cliente e, no inicio
da pandemia de covid-19, teve suas atividades encerradas pela Bullet, sob justificativa
de conter os efeitos da recessao economica que se apresentava como iminente (LESSA,
2020; ROGENSKI, 2019).

Nessa breve descricao dos projetos corporativos, observamos poucos exemplos de poli-
ticas, metas ou praticas realmente capazes de promover inclusao com a agilidade que
o momento historico requer (MARTINS, 2019). Cabe reconhecer, entretanto, a validade
das propostas que interseccionam questoes de raca com pautas de outras minorias
(LEITE, 2019), bem como iniciam mudancas em questdes estruturais, como ambiente
de trabalho mais acolhedor e processos seletivos menos segregadores. Destacamos,
sobretudo, a ainda incipiente alternativa de capacitar estudantes e profissionais para
mitigar a baixa quantidade de publicitarios negros, por acreditarmos que novos olhares
podem, gradualmente, motivar novas praticas na direcao de uma publicidade antirra-
cista (PEREIRA, 2019).
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Para além destes projetos corporativos liderados por agéncias, ha “iniciativas aut6-
nomas pro-diversidade” na publicidade, empreendidas por publicitarios no Brasil
de maneira independente, ou seja, sem vinculo direto com agéncias e anunciantes.
Especificamente em relacao a questoes raciais, tais iniciativas tém um papel crucial
para a transformacao estrutural, mobilizando: (a) aumento da representatividade de
pessoas negras na publicidade; (b) desenvolvimento profissional; e (c) conscientizacao

ou dendncia sobre racismo.

Para promover o aumento da representatividade de minorias em anuncios, os redato-
res Fabio Maia e Felipe Silva ministraram em 2018 o curso Me Representa! Marcas e
Representatividade na ESPM Rio, propondo a reducao da discriminacao racial de atores
negros nas producoes publicitarias, a ruptura com estereétipos classicos e o aumento

do nimero de negros ocupando cargos de lideranca (PENTEADO, 2018).

Visando ao desenvolvimento profissional de pessoas pertencentes a minorias sociais,
observamos trés iniciativas relacionadas a raca e uma com atuacao interseccional. O
Mooc é um coletivo fundado em 2016 como “consultoria e cocriacao sobre campa-
nhas e acoes relacionadas a negritude, representatividade e diversidade” (MONTEIRO,
2019) para anunciantes e agéncias. O Grupo Publicitdrios Negros publica conteldos no
Instagram desde 2018 para desenvolver capital social (indicando profissionais negros
para empresas), cultural (sensibilizando a comunidade negra através de marcas que
contratam comunicadores negros) e profissional (conexao entre profissionais experien-
tes e novos) (ARAUJO, 2018). O grupo de Facebook Indique uma Preta é uma iniciativa
das comunicadoras Amanda Abreu, Daniele Mattos e Veronica Dudiman, que iniciou
promovendo o compartilhamento de oportunidades de trabalho e eventos com espe-
cialistas em diferentes areas para qualificar mulheres negras, e ja avanca para atuar
como consultoria para empresas (JULIO, 2020). O Projeto Melhor no Plural, do Grupo
de Planejamento de Sao Paulo (GPSP), composto por planejadores de agéncias e profis-
sionais do Facebook, promove inclusao de todos os grupos de minorias sociais através
de pesquisa, conscientizacao e capacitacao profissional (JULIO, 2019).

A promocao da conscientizacao ou denuncia sobre racismo é o foco de duas iniciativas
centradas em raca e uma com perspectiva de diversidade. O #addblack, criado por
um grupo de estudantes da Escola CUCA (Pedro Ferreira, Bruno Luiz, Matheus Miguel e
Caio Rodrigues, orientados pela professora Lara Roncatti), apresenta uma plataforma
digital com acervo de andncios publicitarios ordenados por uma escala de branquitude/
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negritude gerada a partir de analise de caracteristicas fisicas das pessoas retratadas
(PLATAFORMA..., 2017). O Dear Publicidade People, iniciativa dos publicitarios Leticia
Guedes e Vagner Soares, € uma palestra (criada para evento interno na Artplan em
2017 e depois replicada em outras agéncias e anunciantes) sobre racismo, colorismo,
privilégio branco, suposicao de racismo reverso e feminismo negro, focada em apontar
para a reproducao de condutas racistas nas praticas da publicidade (DEAR..., 2017). O
perfil de Instagram Diciondrio Consciente (@dicionarioconsciente), criado por um gru-
po de publicitarios, denuncia e propde solucdes para praticas preconceituosas contra
diversos grupos através da dendncia, apontando expressoes utilizadas no mercado pu-
blicitario e que reforcam a subalternizacao de minorias sociais - racistas, xenofobicas,
homofobicas, machistas, gordofdbicas, vinculadas a masculinidade toxica, pessoas com
deficiéncia e LGBTQIA+ (PROJETO..., 2020).

Ao analisar os dados sobre essas iniciativas autonomas pro-diversidade empreendidas
por publicitarios de maneira independente de agéncias e anunciantes, observamos su-
jeitos que, nas praticas de producao, sentem-se convocados a um engajamento, visan-
do maior consciéncia do mercado sobre o quanto este é racista e sobre a necessidade de
transformar essas realidades (LEITE; BATISTA, 2019). As iniciativas de profissionais tém
uma natureza colaborativa e complementam-se como referéncias para praticas antir-
racistas visadas por publicitarios, mesmo que algumas sejam empreendidas sem o am-
paro institucional das agéncias e anunciantes. Através da denlncia de praticas e andn-
cios discriminatorios, sao trazidos a tona caminhos para uma possivel superacao disso
(MORENO FERNANDES, 2020). Mais uma vez, como vimos nos projetos corporativos, fica
explicito que a inclusao de pessoas negras nas rotinas produtivas e espacos de tomada
de decisao das agéncias tem o potencial de aumentar e qualificar a representatividade
das minorias também nos anuncios (PEREZ; POMPEU, 2019). Diante da desigualdade
estrutural vivida nas agéncias, as propostas de grupos e redes para desenvolvimento
profissional, qualificacao e indicacao de profissionais negros sao vitais na jornada por
uma publicidade antirracista.

CONSIDERAGOES FINAIS

Neste artigo, exploramos o tema raca, midia e comunicacao antirracista com énfase nas
praticas de producao publicitaria e de contestacao, através da nocao de modalidades

de dupla articulacao. Com isso, avancamos no debate sobre o tema em relacao a um
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objeto marginal no campo da comunicacao, a publicidade, que paradoxalmente coloca
em circulacao social inUmeros esteredtipos racistas ao mesmo tempo que tem nas suas
maos possibilidades para transformar essas representacoes.

Pesquisadores dedicados ao tema ja observaram que o racismo na publicidade é social-
mente prejudicial (BATISTA; LEITE, 2011; LEITE; BATISTA, 2019; MARTINS, 2019; MORENO
FERNANDES, 2019, 2020; PEREZ; POMPEU, 2019; SODRE; 1999); a representatividade
importa, mas a publicidade é cosmética na inclusao de negros. Diante disso, apontam
caminhos para a criacao de produtos midiaticos e anlncios publicitarios antirracistas
(LEITE, 2019): o cuidado com o colorismo, a adocao de discursos politicamente corretos

em anuncios e de estratégias contraintuitivas e contraestereotipicas.

Alinhados com estudos sobre experiéncias antirracistas na comunicacao (CAROLINE;
BRUM, 2020; LEITE, 2014, 2018, 2019; LEITE; LIMA; BATISTA, 2019; MORENO FERNANDES,
2019, 2020; MORENO FERNANDES; LOUREIRO DA SILVA; PINTO LIMA, 2020), nossa contri-
buicao é no sentido de discutir o fendmeno a partir dos processos e das praticas cultu-

rais e comunicacionais de sujeitos envolvidos na producao e recepcao da publicidade.

Especificamente em situacoes mobilizadas pelas praticas de contestacao do publico
em relacao a anuncios que visibilizam a questao racial, observamos que a producao se
movimenta de trés maneiras diferentes. Profissionais, publicitarios e anunciantes tém a
oportunidade de rever suas praticas e os anuncios que colocaram em circulacao, even-
tualmente interrompendo esse processo, ou revisando discursos. Em paralelo, eles tém
a oportunidade de se lancar ao dialogo com o publico, manifestando-se em relacao as

questoes sensiveis que sao levantadas.

No periodo entre 2011 e 2019, identificamos situacdoes na publicidade brasileira que
dao conta dessas modalidades de dupla articulacao da publicidade, quando as contra-
dicbes entre a visao dos produtores e a do publico tentam se (re)acomodar diante de
questoes raciais. Isso acontece ou com indiferenca (producao blindada), ou com parcial
reconhecimento dos problemas (producao sensibilizada), ou mesmo com movimentos
institucionais de revisao (producao engajada). Cabe reconhecer que ainda sao escassas
as contestacoes pautadas pelas questdes raciais que conquistam visibilidade midiatica®,
e que é lamentavel observar a existéncia de uma modalidade de producao blindada, ou
seja, que nao reconhece estar praticando racismo, tampouco interrompe a veiculacao

do andncio. Também devemos estar atentos a modalidade de producao sensibilizada,
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que apesar de ceder as pressoes antirracistas e interromper a veiculacao de anuncios,
persiste com discursos veladamente racistas, sem assumir seus deslizes de maneira
consistente. Destacamos, por fim, a modalidade de producao engajada, em geral’ ali-
nhada com uma publicidade antirracista, apresentando alternativas de construcao de
um novo fazer publicitario. Nesse cenario, foi inevitavel dar visibilidade aos movimen-
tos nas praticas de producao publicitaria que nomeamos como projetos corporativos e

iniciativas autonomas.

Diante da necessidade de revisar praticas que visam uma publicidade antirracista, ob-
servamos alguns movimentos significativos, ainda que escassos, se comparados a indus-
tria da publicidade brasileira e global. Em 2019, o Projeto Melhor no Plural do GPSP
realizou uma pesquisa com 78 agéncias brasileiras e descobriu que, entre outros dados,
apenas 17% das agéncias afirmam possuir alguma politica de contratacao para grupos
de diversidade (BARBOSA, 2019). Nos dados que discutimos ao longo do artigo, vimos
que tanto no ambiente institucional de algumas agéncias ou por iniciativa dos proprios
profissionais, ha comités, projetos e processos para conscientizar sobre o assunto, de-
nunciar o racismo, aumentar representatividade de pessoas negras na publicidade, tor-
nar o ambiente de trabalho acolhedor, aumentar a ocupacao de vagas de emprego es-
pecificas, oferecer capacitacao e oportunidades de desenvolvimento profissional, criar
agéncia cujos colaboradores sao estritamente minorias.

Entretanto, nessas situacoes em que vemos indicios de uma producao engajada na revi-
sdo das praticas, somente cinco entre os 16 projetos corporativos mapeados sao deline-
ados especificamente para pessoas negras (Escola Africa e time de Raca do Pangeia da
Africa, vagas de estagio para negros periféricos da Grey, 20/20 da JWT e AfroYoungers
da Y&R); assim como apenas quatro das oito iniciativas auténomas (#addblack, Dear
Publicidade People, Grupo Publicitdrios Negros e Indique uma Preta). Apesar dos outros
15 exemplos encontrados se alinharem a importante perspectiva da interseccionalida-
de, na qual a negritude é aliada a outros importantes marcadores sociais, devemos estar
alertas para o apagamento das necessidades especificas da populacao negra no Brasil e
para possiveis encenacdes de diversidade (SODRE, 1999). Poucas iniciativas repercutem
objetivamente na inclusao de pessoas negras, de forma representativa estatisticamen-
te, nos espacos de producao e tomada de decisao sobre a publicidade. Falta ainda, nos
parece, emprego de energia institucional para que a ruptura desses obstaculos venha
acompanhada de metas para que o sucesso (ou insucesso) das intencoes de diversificar
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o perfil dos profissionais contratados possa ser mensurado, acompanhado, debatido e
revisto, quando tais iniciativas sao implementadas.

Percebemos, nos projetos corporativos, que as contestacées das minorias deflagram a
dupla articulacao da publicidade por relacionarem questoes do mundo social ao campo
publicitario através de nuances culturais (provocam acoes dos produtores para promo-
ver melhorias em representacoes identitarias), politicas (as iniciativas acompanham
paralelamente politicas afirmativas em desenvolvimento no Brasil) e economicas (im-
pactam em acoes do campo para geracao de emprego, crescimento profissional e con-
sequente ampliacao de renda de minorias). A potencial articulacao entre a publicidade
antirracista e o mundo social é reforcada por Leite e Batista (2019, p. 14-15):

0 esforco é demarcar as potencialidades transformativas que o pensamento antirracista
e suas expressoes podem produzir ao serem praticados, articulados e desenvolvidos nos
espacos da producao e dos consumos enredados pela comunicacao publicitaria, de modo
a desafiar a tradicdo de ultrapassadas praticas racistas que limitam e atrasam o desen-
volvimento e a inovacao da publicidade, bem como a sua conexao e identificacao com a
sociedade que a sustenta.

Nesse sentido, concluimos na expectativa de ampliar o debate académico e fomentar
as transformacoes necessarias na sociedade contemporanea, dando visibilidade as boas
praticas com potencial antirracista no cenario publicitario.
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NOTA

1

Essa pesquisa foi realizada com apoio da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes).
A investigacao foi desenvolvida junto aos grupos de pesquisa Comunicacao e Praticas Culturais (PPGCOM/
UFRGS) no ambito do projeto “Rumos da pesquisa em publicidade e propaganda: mapeamento da producao
académica”.

Busca relacionada a contestacées em campanhas publicitarias, praticas de gestao em agéncias de publicidade
e anunciantes e acoes para ampliacao da diversidade na publicidade.

Pesquisa antecedente (BRUM, 2021) apresenta 10 campanhas pautadas por questoes de raca (entre 60 contestadas
pelo publico), dentre as quais elegemos quatro frutiferas para o debate sobre publicidade antirracista.

Essas 24 iniciativas sao um recorte de um total de 50, relacionadas a minorias sociais diversas, identificadas
entre 2011-2019 (BRUM, 2021).

Apesar de nédo garantir a ruptura com o pensamento discriminatério, pode movimentar a estrutura na direcao
do debate sobre o preconceito, desde que nao mobilize novas formas de racismo.

Segundo Brum (2021), de 60 campanhas cujas contestacdes foram noticiadas pela midia especializada do campo
publicitario (2011-2019), 25 sao mobilizadas por questdes de género e somente 9 sao relativas ao racismo.

Através do caso de Johnnie Walker apresentado acima (Figura 4), ressaltamos a ocorréncia de situacoes nas
quais agéncias e anunciantes tentam adotar uma producdo engajada com questdes de raca, mas acabam
distorcendo pautas dos movimentos sociais e reforcando argumentos racistas.
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