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RESUMO

Essa pesquisa tem como foco tematico o mapeamento dos profissionais negros
atuantes nas organizagbes que constituem o campo publicitario de Porto Alegre.
Definiu-se como problema de pesquisa a questdo como se configura a presenca
de profissionais negros no campo publicitario de Porto Alegre? Para responder
ao problema, foi definido como objetivo geral deste trabalho mapear a presenca e
atuagao de profissionais negros no campo publicitario de Porto Alegre, a partir das
agéncias, instancias de reproducéo, regulagéo e legitimagédo. A partir disso, foram
definidos como objetivos especificos descrever o campo publicitario de Porto Alegre;
identificar as posi¢cdes ocupadas por profissionais negros nas instancias do campo
publicitario de Porto Alegre; debater a importéncia da promog¢éo da equidade racial
em areas estratégicas; apontar possiveis caminhos para promoc¢éo da equidade
racial no campo publicitario. Para chegar aos resultados, nos apoiamos nas
seguintes estratégias metodoldgicas: pesquisa descritiva de cunho exploratério e
pesquisa documental, através de conceitos abordados por autores como Prodanov e
Freitas (2013) e Gil (2002). Através destes métodos, fazemos a analise dos dados
obtidos tanto pela pesquisa documental, quanto pela pesquisa qualitativa, através de
um questionario enviado para as agéncias, apoiando-nos também em informacgdes
disponiveis nos sites e contas no Linkedin das mesmas, a fim de buscar e
compreender a presenga de pessoas negras e suas posi¢des. Durante a analise,
avaliamos também a presenga de pessoas negras no juri do Saldo da Associagao
Riograndense de Propaganda 2022 e do Colunistas Sul, assim como no grupo de
vencedores das categorias. Além disso, também investigamos esta presenca nos
principais o6rgados de regulagdo, como Programa de Defesa dos Direitos do
Consumidor (PROCON-RS), Conselho Nacional de Autorregulagédo Publicitaria
(CONAR) e Sistema Nacional das Agéncias de Propaganda do Rio Grande do Sul
(SINAPRO-RS). Por fim, ap6s a analise e compreensédo dos dados encontrados,
realizamos as inferéncias acerca dos resultados gerais, apresentando os principais
resultados, dos quais pudemos concluir que ha uma baixa representacido de
profissionais negros e negras nas instancias analisadas do campo publicitario de
Porto Alegre. Como breve apresentagdo dos dados obtidos, das 292 pessoas que
atuam no nas agéncias analisadas, 267 s&o brancas, 25 s&o negras e apenas 19

delas atuam no campo publicitario. Nas trés instancias de regulagédo, das 18



pessoas analisadas, 17 s&o brancas e uma negra. Na instancia de legitimagao, com
analise dos juris, das 40 pessoas analisadas, 35 s&o brancas e cinco negras.
Enquanto na analise de premiacdes, das 16 pessoas analisadas, 14 sdo brancas e

duas negras.

Palavras Chaves: Equidade racial; Racismo; Campo Publicitario; Comunicagao;

Mercado de trabalho.



ABSTRACT

This research has as its thematic focus the mapping of black professionals working
in the organizations that constitute the advertising field in Porto Alegre. The question
how is the presence of black professionals in the advertising field in Porto Alegre
defined as a research problem? To respond to the problem, the general objective of
this work was defined to map the presence and performance of black professionals
in the advertising field in Porto Alegre, from the agencies, instances of reproduction,
regulation and legitimation. From this, specific objectives were defined to describe
the advertising field in Porto Alegre; identify the positions occupied by black
professionals in the advertising field in Porto Alegre; debate the importance of
promoting racial equity in strategic areas; point out possible ways to promote racial
equity in the advertising field. To arrive at the results, we rely on the following
methodological strategies: descriptive exploratory research and documentary
research, through concepts addressed by authors such as Prodanov and Freitas
(2013) and Gil (2002). Through these methods, we analyze the data obtained both
by documentary research and by qualitative research, through a questionnaire sent
to the agencies, also relying on information available on their websites and LinkedIn
accounts, in order to seek and understand the presence of black people and their
positions. During the analysis, we also evaluated the presence of black people in the
jury of the Saldo da Associagcdo Riograndense de Propaganda 2022 and Colunistas
Sul, as well as in the group of category winners. In addition, we also investigated this
presence in the main regulatory bodies, such as the Consumer Rights Defense
Program (PROCON), the National Council for Advertising Self-Regulation (CONAR)
and the National System of Advertising Agencies of Rio Grande do Sul
(SINAPRO-RS). . Finally, after analyzing and understanding the data found, we
made inferences about the general results, presenting the main results, from which
we could conclude that there is a low representation of black men and women
professionals in all instances of the advertising field in Porto Alegre. As a brief
presentation of the data obtained, of the 292 people who work in the analyzed
agencies, 267 are white, 25 are black and only 19 of them work in the advertising
field. In the three regulatory instances, of the 18 people analyzed, 17 are white and

one is black. In the legitimation instance, with analysis by the juries, of the 40 people



analyzed, 35 are white and five are black. While in the analysis of awards, of the 16

people analyzed, 14 are white and two are black.

Keywords: Racial equity; Racism; Advertising Field; Communication; Job market.
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1. INTRODUGCAO

A populacédo negra, segundo os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2021), compde 56,1% do total do nosso pais, sendo composta por
46,5% de pardos e 9,3% de pretos. Conforme os indicadores da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios Continua (PnadC), realizada pelo IBGE, entre os
segundos trimestres de 2019 e 2022, houve elevacdao da informalidade, da
subocupacao e queda dos rendimentos, efeitos sentidos mais intensamente pelo
homem e pela mulher negra. No total do mercado de trabalho, a taxa de
participacdo, que indica a propor¢cdao da forga de trabalho — ocupados e
desempregados — em relagao a populagao total, foi de 63,7%, no segundo trimestre
de 2019, e de 62,6%, no mesmo periodo de 2022. Entre as mulheres negras, 53,3%
estavam ocupadas ou desempregadas em 2019. O numero caiu para 52,3% em
2022. Ao relacionarmos esses dados com o mercado da comunicagao, os dados de
uma pesquisa realizada pela revista Mega Brasil (2022), apontam que pessoas
negras representam apenas 20,7% dos empregados nas agéncias de comunicagao

no Brasil.

Esses dados ajudam a dar sentido para que se entenda o motivo dessa
pesquisa e o local de onde parto. Sou um homem negro, filho de pai retinto e méae
negra de pele clara, nascido e criado no Rio Grande do Sul, o segundo estado de
maior populagao branca no Brasil (IBGE, 2021). Nao cabe aqui fazer uma retomada
de toda minha trajet6ria, por isso, parto para a parte que explica meus
questionamentos desde o primeiro dia na universidade até os ultimos que se

aproximam: por que vejo poucas pessoas negras?

Desde julho de 2016, quando ingressei na Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS), até maio de 2019, quando um iniciei estagio em uma das
maiores agéncias do Brasil, notei que fazia parte do pequeno grupo de negros
presentes nesses espagos. Ainda que tenha entrado na agéncia através de um
programa de reserva de vagas para negros, fui Unico de uma equipe de 15 pessoas,
em dois anos de atuagdo. Essa experiéncia me afetou diariamente, em todos os
sentidos, fossem eles bons ou ruins. Tentando ver com bons olhos, é possivel dizer
que afetou minha carreira profissional, de uma maneira “positiva”. Como a matriz da

agéncia fica em Sao Paulo, tive a oportunidade de criar, junto com as equipes de 13,



o Manual Agéncia Sem Racismo e a 4% Semana da Equidade Racial, trabalhos
muito satisfatorios para um estagiario em inicio de carreira, avido por mudancgas e
que se via fazendo parte de dois momentos importantes na histéria de uma grande
agéncia e sua construcdo de um caminho mais justo e igualitario. Vale destacar que
a equipe de Sao Paulo tinha muito mais pessoas negras. Mas no contraponto vinha
a sensagao de estar sozinho nos locais, mesmo que amparado por pessoas
preocupadas com o meu bem-estar dentro da agéncia, era impossivel ndo sentir o

complexo do negro unico (RIBEIRO, 2019).

Em 2018, pela primeira vez, estudantes negras e negros se tornaram a
maioria entre as pessoas matriculadas em universidades e faculdades publicas, com
50,3%, segundo o IBGE. Porém, ndo enxergava essa maioria perto de mim. Em um
pais que é historicamente marcado pelos altos indices de baixa escolaridade e
evasao escolar da populagdo negra, € extremamente importante incentivar a
permanéncia e a produgao de conhecimento de estudantes negras e negros nas
instituicbes de ensino superior. E, visto que pessoas negras tém menor
representatividade na publicidade ainda hoje, é importante, também, buscar
entender o que esta por tras disso. E possivel afirmar que o exposto até aqui me
despertou a vontade, e até mesmo a necessidade, de saber quem esta
comunicando para as marcas, com quem as marcas e agéncias estido se
comunicando e para quem querem comunicar. E urgente que em 2023 marcas e
agéncias estejam alinhadas em falar, representar e trazer para dentro das suas

estruturas, um grupo que representa a maioria do pais em que estao inseridas.

A partir dessas inquietudes, foram se construindo os rumos da monografia,
onde definiu-se como problema de pesquisa a seguinte questdo: como se
configura a presenga de profissionais negros no campo publicitario de Porto
Alegre? Para responder ao problema, foi definido como objetivo geral deste
trabalho mapear a presenga e atuagao de profissionais negros no campo publicitario
de Porto Alegre, a partir das agéncias, instancias de reproducgao, regulacédo e
legitimacdo. Com esta definigdo, foram estabelecidos os seguintes objetivos

especificos para a pesquisa:

1) Descrever o campo publicitario de Porto Alegre;



2) lIdentificar as posicbes ocupadas por profissionais negros nas
instancias do campo publicitario de Porto Alegre;

3) Debater a importancia da promog¢do da equidade racial em &areas
estratégicas;

4) Apontar possiveis caminhos para promog¢ao da equidade racial no

campo publicitario.

Para ter um melhor conhecimento do que ja foi pesquisado nesse sentido, foi
realizado um estudo da arte. Buscamos os trabalhos dos ultimos cinco anos na
plataforma Lume da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), nos
repositérios da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUC-RS), da
Universidade do Vale do Rio do Sinos (Unisinos) e da Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM), no Catalogo de Teses da Capes, no Portal do Intercom e na
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes. Nesta investigacdo, foram
encontrados cinco estudos na area da comunicacdo, mas com foco em
representacdo de negros em pecgas de midia. Também foram encontrados cinco
resultados sobre racismo e a inser¢do de profissionais negros no mercado de
trabalho, sendo um deles na area da administragdo e um trabalho sobre a ameaca
do esteredtipo em jovens negros na escolha profissional, na area da psicologia. Vale
ressaltar que nao foram identificados estudos com recorte geografico de Porto
Alegre nem de agéncias de publicidade, apenas do mercado de trabalho como um
todo, o que pode trazer um certo grau de ineditismo para o presente trabalho, além
de servir como referéncia para futuras pesquisas de estudantes que tenham
interesse na busca de dados sobre profissionais negros no campo publicitario de
Porto Alegre. De todo modo, € importante destacar que podem existir mais trabalhos
com foco semelhante, mas que podem nao ter sido contemplados em nossas

buscas.

Para a elaboracdo desta pesquisa, no segundo capitulo, abordamos e
desenvolvemos o conceito de campo publicitario, realizando um resgate histérico
sobre o inicio da atividade publicitaria, chegando ao desmembramento das palavras
“publicidade” e “propaganda”. E neste capitulo que também apresentamos um breve
apanhado do desenvolvimento das agéncias de publicidade no pais, finalizando-o
com a explicagdo sobre o campo publicitario e sua aplicabilidade nos dias atuais.

Como base para este enfoque, utilizamos os pensamentos e perspectivas
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apresentadas por autores como Amanda Xavier (2019), Eloa Muniz (2004), Eneus
Trindade (2013), Laura Wottrich (2017, 2019), Juliana Petermann (2017) e Bruno
Pompeu (2021).

No decorrer da monografia, fazemos um aprofundamento teérico sobre os
conceitos de raga e etnia, racismo estrutural e institucional e a representagao de
pessoas negras no mercado de trabalho no Brasil, desenvolvido no terceiro capitulo.
A partir disso, mergulhamos nos desdobramentos da presencga, ou auséncia, de
profissionais negros também no campo publicitario brasileiro. Para tais discussoes,
tomamos como base os trabalhos de autores como Dilma de Melo Silva (2011),
Kabengele Munanga (2003), Silvio Almeida (2019), Elisa Larkin Nascimento (2003),
Abdias do Nascimento (2016) e Carlos Augusto de Miranda e Martins (2009).

ApoOs a apresentagao teodrica que estrutura o presente trabalho e visando
atender o objetivo geral e os objetivos especificos estabelecidos anteriormente,
partimos entdo para a metodologia que orienta a analise e a definicdo dos
instrumentos de analise. Para chegar aos resultados, nos apoiamos nas seguintes
estratégias metodologicas: pesquisa descritiva de cunho exploratorio e pesquisa
documental, através de conceitos abordados por autores como Cleber Prodanov e
Ernani Freitas (2013) e Antbnio Gil (2002).

Com a definicdo da metodologia, fazemos a analise dos dados obtidos tanto
pela pesquisa documental, quanto dos obtidos através de um questionario enviado
para as agéncias, apoiando-nos também em informagdes disponiveis nos sites e
contas no LinkedIn das mesmas, a fim de buscar e compreender a presenca de
pessoas negras nesses espagos e suas posi¢cdes. Durante a analise, avaliamos
também a presengca de pessoas negras no juri do Saldo da Associagao
Riograndense de Propaganda (ARP) e do Colunistas Sul 2022, assim como no
grupo de vencedores das categorias. Além disso, também investigamos esta
presenga nos principais 6érgaos do campo publicitario, como Programa de Defesa
dos Direitos do Consumidor (PROCON-RS), Conselho Nacional de Autorregulagao
Publicitaria (CONAR) e Sistema Nacional das Agéncias de Propaganda do Rio
Grande do Sul (SINAPRO-RS).

Por fim, apds a analise e compreensao dos dados encontrados, realizamos

as inferéncias acerca dos resultados gerais, apresentando as principais conclusdes
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que tal pesquisa permitiu chegar e também oferecendo novos caminhos que podem

ser trilhados a partir do presente trabalho.
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2. CAMPO PUBLICITARIO

Este capitulo tem por objetivo compreender o conceito de campo publicitario,
visto que esse, também, é um ponto chave para compreensao, desenvolvimento e
chegada de resultados desta monografia. Para elaboragcéo deste capitulo, foram
importantes a leitura, absor¢cao e compreensao de trabalhos e conceitos abordados
por Amanda Xavier (2019), Eloa Muniz (2004), Eneus Trindade (2013), Laura
Wottrich (2017, 2019), Juliana Petermann (2017) e Bruno Pompeu (2021).

21. O que é campo publicitario?

Logo no comeco da escrita, definimos que o ponto principal era compreender
0 conceito de campo publicitario, no entanto, antes disso, vimos a necessidade de
dar alguns passos atras e buscar compreender os entendimentos, de alguns
autores, sobre propaganda, publicidade (visto que, por vezes, seus usos sao
confundidos e, atualmente, até ressignificados) e de que modo se construiu o

caminho para a definigdo da atividade como campo social.

Em seu artigo “Publicidade e propaganda origens histéricas”, Eloa Muniz
(2004) faz um apanhado historico do inicio da atividade e dos significados dos
termos. A autora nos conta que a atividade publicitaria teve inicio ainda na
Antiguidade Classica e era feita de forma oral, onde pregoeiros anunciavam a venda
de gado, escravizados e outros produtos, destacando suas virtudes (pontuando que,
a época, pessoas escravizadas eram tidas como produtos, aqui, |Ié-se virtudes no
sentido de uso, como corpos coisificados). Nesse comego, que se estendeu até a
Idade Meédia, a publicidade seguia como atividade quase que exclusiva a
mercadores e comerciantes, que buscavam divulgar seus produtos ao publico
também de forma oral e com gestos (MUNIZ, 2004). Nesse mesmo periodo,
comegaram os usos de simbolos, como as ruas e casas nao tinham identificacdo por
nomes, nem numeros, 0s comerciantes precisavam de alguma maneira identificar
seu estabelecimento. Sendo assim, uma cabra simbolizava uma leitaria € um
escudo de armas uma pousada. Pratica essa que, mais tarde, deu origem aos

emblemas de marcas e logotipos.

O advento da imprensa de Gutenberg, em meados do século XV, foi um dos

grandes acontecimentos para a evolugdo da leitura, disseminagédo de ideias e da
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histéria como um todo. Os periddicos e gazetas da época comecaram a criar segdes
de anuncios, gerando assim uma nova fonte de receita e uma nova fase na
publicidade. Apesar disso, nesses primeiros anuncios a publicidade n&o tinha ainda
uma mensagem de carater sugestivo ou de persuasdo, limitava-se apenas a

informar, quase que declaragdes.

Com a evolugdo da era industrial, veio a producdo em massa e a
necessidade de aumentar o consumo daquilo que era produzido. Com isso, a
publicidade foi se aperfeicoando e ganhando novos sentidos, nesse momento, sua
mensagem se tornou mais persuasiva e foi perdendo o carater apenas informativo,
dando lugar a uma publicidade mais agressiva, visto que as disputas de marcas nao
permitiam que a mensagem sO comunicasse um produto, mas sim que O seu
produto fosse o escolhido. Soci6logos dividiram a publicidade em trés “eras”, onde
na primaria, sua funcido era de informar o publico sobre a existéncia de
determinados produtos e identifica-los por marcas. Ja na secundaria, as técnicas de
sondagem permitiram descobrir os gostos dos consumidores e deram origem a uma
publicidade mais sugestiva e persuasiva, enquanto na terciaria, apoiada nos estudos
de mercado, na psicologia-social, na sociologia e psicanalise, a publicidade comeca
a atuar nas motivagbes inconscientes do consumidor, induzindo-o a atitudes e

levando-o a determinadas agdes (MUNIZ, 2004).

Feita essa breve linha do tempo, partimos agora para os conceitos dos
termos Publicidade e Propaganda, seguindo para o conceito de campo publicitario.
A palavra publicidade tem como significado tornar algo publico, a divulgagdo. Vem
do latim Publicus (publico), posteriormente dando origem ao termo publicité, em
francés. Sendo que, antigamente, tinha seu uso ligado ao campo juridico, com
sentido de publicagéo (afixagdo) ou leitura de leis, éditos, ordenagdes e julgamentos.
Em meados do século XIX, o termo perde sua ligagdo com o juridico, passando a

ser usado no sentido comercial (MUNIZ, 2004).

Ja a palavra propaganda é um gerundio latino do verbo propagare, que
significa propagar, multiplicar, difundir, propagar ideias, crencas, principios ou
doutrinas. Inicialmente, tinha uma ligagdo forte com os aspectos religiosos,
principalmente no século XVII, quando o padre Gregorio XV criou a Sagrada

Congregacao para a Propagacado da Fé, que a partir do ano de 1622 tornou-se
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responsavel pela disseminagdo do catolicismo e regulamentacdo dos assuntos
eclesiasticos em paises n&o catdlicos. Para tornar mais tangivel a unido dos termos
e desfazer a confusdo, pode-se dizer que “toda publicidade é propaganda, mas nem
toda propaganda € publicidade” (BARBOSA, 1995, p. 33 apud TRINDADE, 2013, p.
50). De forma bastante resumida, pode-se dizer que a propaganda, por seu carater
de difusora de ideias, esta dentro da comunicacdo para bens de consumo, no
entanto, nem toda divulgagdo ideolégica contém comunicagdo para bens de
consumo. Em exemplo pratico, uma campanha do governo para o uso de
preservativo, € uma propaganda, ja uma campanha de preservativo que contenha
uma marca anunciante, € publicidade.

De qualquer forma, o autor também percebe que a propaganda se

contaminou das estratégias de comunicagdo promocional para difusdo de

seus propositos, portanto a propaganda se contaminou de publicidade. Dai a
sinonimia no nosso contexto cultural. (TRINDADE, 2013, p. 50)

Pensando com Pompeu, podemos depreender o carater signo/significante
que a Publicidade assume enquanto cumpre o trabalho de trazer completude ao
simples comércio de produtos, fazendo assim, a aquisicdo transbordante de
sentidos.

E no consumo — ndo simplesmente na aquisicdo de objetos convertidos em
produtos, mas na busca pela satisfagcdo — que 0 homem encontra meios para
alcancar os sentidos que deseja. O homem deseja, reveste suas
necessidades mais vitais de desejos, transforma a sua natural necessidade
por alimento ou protecdo em sede de prazer e fome de poder, funde o que o
corpo demanda com aquilo que a mente simples e simbolicamente quer. Ou
seja, da sentido as coisas, faz com que o mero ato da aquisicdo se
transforme em acesso aos significados que Ihe faltam. Dai que a publicidade,

signicamente constituida, seja também meio de acesso aos significados
desejados. (POMPEU, 2021, p. 62).

E nesse intersticio que tracamos a diferenciacdo entre propaganda e
publicidade, a primeira cumpre de maneira mais restrita a fungao de propagar ideias
e informar, enquanto a segunda traz em seu escopo a ideia de preencher de sentido,

de marca identitaria os produtos ou ideias que se propde a publicizar.

Depois de marcadas essas definicdes, faremos um breve apanhado da
evolucdo do desenvolvimento das agéncias no Brasil. Apesar de nosso trabalho
buscar compreender como se configura a presenga de pessoas negras no campo

publicitario de Porto Alegre como um todo, a razdo de destacarmos as agéncias de
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publicidade, é para podermos realizar o recorte de espago no mercado de trabalho,

pois sdo as agéncias que arregimentam a maior parte da mao de obra publicitaria.

Ademais, como nos traz Knoploch (1976) apud Wottrich (2019), o habitus da
profissdo diz que seus agentes sido considerados,

[...] pessoas criativas; atualizadas; sensiveis; dotadas de talentos pessoais;

com rapidez de decisdes; de facil convivio; mais bem informadas que outras

pessoas; que leem muito; que tém seriedade profissional e responsabilidade

social; que sao especialistas, mas sabem muitas coisas: sociologia,

psicologia, estatistica; com bom nivel cultural, com bom QIl; que gostam da

verdade; que se renovam; que tém sempre algo de novo; que “nasceram
para ser profissionais de propaganda”. (Knoploch, 1976, p. 44.).

E grande parte dessas pessoas com esses atributos saem das universidades
avidas por integrarem os times das agéncias de publicidade, mesmo que depois
possam volver interesse por colaborarem com seus talentos em outros nichos do

campo publicitario, do qual vamos falar mais adiante.

O crescimento das agéncias de publicidade se deu de forma exponencial
entre os anos 60 e 70, quando ocorreu a consolidagdo do campo publicitario, aliada
a configuracdo de um mercado nacional de bens culturais (ORTIZ, 1988 apud
WOTTRICH, 2017). Isso ocorreu na conjugagcdo de fatores diversos, como a
existéncia de uma conjuntura econémica favoravel, o importante papel do Estado na
legitimacao da atividade publicitaria e a consolidagcédo das instéancias de reprodugéo
do campo, as escolas e universidades. As faculdades de publicidade e propaganda,
instancias de reprodugao do campo, foram, outrora, fundamentais a sua constituicao
(WOTTRICH, 2017).

Para compreender a definicAdo de campo publicitario, sera abordada a
perspectiva de Bourdieu (1997):

A existéncia de uma dindmica singular em relagao a outros campos sociais, a

autonomia, o conhecimento, pelos agentes do campo, da existéncia de

objetos de luta em comum e o reconhecimento das leis do jogo, estando os

agentes dispostos a disputa-lo. Os campos sao definidos pelas relagdes que

instituem externa e internamente, em um processo de continuos
tensionamentos (BOURDIEU, 1997 apud WOTTRICH, 2017, p. 69).

O campo publicitario muda conforme ocorrem mudancas no habitus social,
transformacgdes ocorridas na vida das pessoas, na economia social e nas dinamicas
culturais, geram transformag¢des nas praticas publicitarias. Essas mudangas geram

questionamentos e provocam curiosidades investigativas sobre seus impactos na
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sociedade, pois realizar o acompanhamento dessas transformacgdes sécio-culturais
e mercadologicas mostra-se tarefa complexa para qualquer area, ndo sendo

diferente na publicidade.’

O campo publicitario interage com o sistema de forma ampla, estabelecendo
relagdes tangenciais entre o campo econdmico, politico e cultural, mesmo tendo seu
lugar social demarcado, acaba por sofrer desgaste em sua autonomia em razao de
contingéncias trazidas, principalmente, pelo campo econémico. Mesmo que, como
citam Gomes e Castro (2017) apud Wottrich (2019), a publicidade seja a atividade
de sustentacdo do sistema capitalista, por cumprir o papel de agregar valor
simbdlico as mercadorias, as afasta da comodificacdo. Assim, o campo publicitario é
constituido das diversas praticas que permeiam a atividade, tais como as
campanhas e anuncios, que sdo produto dos agentes, aqui compostos por
publicitarios, anunciantes e representantes de veiculos. Pelas instituicbes, como
agéncias, veiculos e empresas, assim como pelas instancias de reprodugao - como
as faculdades, que formam os profissionais -, de regulag¢ado, entidades, conselhos e
suas leis e estatutos, e ainda a de legitimacao, através de premiag¢des, anuarios e
demais reconhecimentos e distingbes (WOTTRICH, 2019).

Tendo essas definicbes, no proximo subcapitulo, iremos reunir informacdes
gue nos ajudem a constituir e identificar como se configura o cenario atual do campo

publicitario na cidade de Porto Alegre.
2.2. Cenario atual do campo publicitario em Porto Alegre

No presente subcapitulo, realizamos pesquisa e transposicdo de dados
referentes ao cenario atual do campo publicitario em Porto Alegre. Realizamos uma
breve pesquisa referente a quantidade de agéncias na cidade para, assim,
comecarmos a nortear o trabalho. Em seguida, passamos as instancias de

reprodugao, regulagao e legitimagao.

Iniciamos pelo mapeamento das agéncias na cidade de Porto Alegre, através
de pesquisa realizada no site Econodata, em 25 de fevereiro de 2023, usando como

filtro as que tivessem até 200 pessoas em seu quadro de colaboradores. Como

' https://revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/famecos/article/view/20665 acesso em 14 de
janeiro de 2023.
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resultado, foram localizadas 478 agéncias de publicidade. Para comecarmos a
definir um foco mais especifico, que nos permita realizar uma analise mais assertiva
e com resultados mais fidedignos, buscamos as agéncias que estao ligadas a ARP,
devido a sua relevancia para a historia da propaganda no Estado, onde
identificamos que apenas 23 agéncias sao filiadas. Também foram identificados 242
profissionais de publicidade associados. Assim, seguiremos nosso trabalho guiados
pelos dados obtidos na lista da ARP. Para a analise, foram escolhidas as agéncias
que receberam o reconhecimento de Agéncia do Ano no Saldo da Propaganda da
ARP nos ultimos cinco anos, destacando que uma das agéncias recebeu a
premiacao por trés anos, assim, fizemos nossa pesquisa com base nas trés

agéncias.?

Para compor as instancias de reproducado, referentes as instituicoes
formadoras, selecionamos as que apareceram na lista das 60 melhores faculdades
de Marketing e Propaganda em 20203. Os resultados da lista sdo obtidos através do
“O Guia da Faculdade”, que consiste em um ranking feito pela Quero Educagdo em
parceria com o Estaddo, com ajuda de mais de seis mil professores que,
voluntariamente, avaliaram os cursos em trés critérios distintos: qualidade do projeto
politico pedagdgico, corpo docente e infraestrutura. Foram convidadas todas as
instituicbes de ensino superior do Brasil, onde 90% (mais de 2 mil) aceitaram
participar. Foram quase 12 mil cursos avaliados, com cada um recebendo um
numero especifico de estrelas que correspondiam a: bom (3 estrelas), muito bom (4
estrelas) e excelente (5 estrelas). Houveram também cursos néo estrelados.
Conforme ordem decrescente da lista, as faculdades de Porto Alegre presentes
foram: Escola Superior de Propaganda e Marketing Sul (ESPM Sul), Instituto Porto
Alegre (IPA), Centro Universitario Ritter dos Reis (UniRitter), Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul (PUC-RS) e a Universidade Federal do Rio Grande
do Sul (UFRGS).

E importante fazer a ressalva de que, apesar de estar na lista, em 18 de
fevereiro de 2021, conforme matéria do site G1, o IPA cancelou 12 cursos. Oferecido

desde fevereiro de 2005 pela instituicdo, o curso de Publicidade e Propaganda

2 As agéncias serdo melhor apresentadas no capitulo 4 desta pesquisa.
3

https://resultadosdigitais.com.br/marketing/melhores-cursos-de-ensino-superior-de-marketing-e-propa
ganda-do-brasil/ acesso em 26 de janeiro de 2023



https://resultadosdigitais.com.br/marketing/melhores-cursos-de-ensino-superior-de-marketing-e-propaganda-do-brasil/
https://resultadosdigitais.com.br/marketing/melhores-cursos-de-ensino-superior-de-marketing-e-propaganda-do-brasil/

18

estava entre os cancelados pela instituicdo de ensino, sendo assim, nao entrara na

nossa pesquisa.

Além das instituicdes presentes nesta lista, foram encontradas outras que

oferecem o curso de Publicidade e Propaganda em formatos presencial e de ensino

a distancia (EAD): Universidade do Vale do rio dos Sinos (Unisinos), Universidade

Estacio de Sa (Estacio), Faculdade Anhanguera, Uniasselvi e Faculdade Sao

Francisco de Assis. Também sao oferecidos os cursos técnicos em Publicidade e

Propaganda na Escola Técnica Cristo Redentor (ETCR) e na Escola Técnica

Estadual Irm&o Pedro.

Quadro 1 - Instancias de Reproducédo do Campo Publicitario de Porto Alegre

Sao Francisco

Ensino Superior

Cristo Redentor

Curso Técnico

Instituicéo Nivel De Ensino Ensino Presencial | Ensino a Distancia
(EAD)

ESPM Ensino Superior X
Uniritter Ensino Superior X
PUC-RS Ensino Superior X
UFRGS Ensino Superior X
Unisinos Ensino Superior X
Estacio Ensino Superior X X
Anhanguera Ensino Superior X X
Uniasselvi Ensino Superior X X

X

X

X

Escola Irmao
Pedro

Curso Técnico

Fonte: Autoria do pesquisador

Organizamos um quadro para sintetizar os dados das instancias de

reprodugao, sendo nove instituicbes de nivel superior e duas de nivel técnico.

Dessas instituicbes, 11 oferecem o curso de Publicidade e Propaganda em

modalidade presencial e trés em modalidade EAD.
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Tracando um breve panorama sobre instituigdes do campo publicitario
porto-alegrense, € possivel citar a ARP, o Grupo de Profissionais Negros na
Industria Criativa do Rio Grande do Sul (GPNIC-RS), o Grupo Publicitarios Negros
(PN) e a Associacdo Brasileira dos Colunistas de Marketing e Propaganda
(Abracomp), através de sua segao regional com o Colunistas Sul. A seguir, faremos
uma rapida contextualizacdo da historia de cada uma das instituicdes, com base em

informacgdes coletadas de seus canais oficiais.

Em meados da década de 1950, o mercado publicitario gaucho estava
crescendo de forma rapida, marcado pelo trabalho de Anténio Mafuz, um dos
fundadores da MPM Propaganda, agéncia que por mais de 20 anos foi considerada
a maior do pais. Foi aproveitando o bom momento da época, que Mafuz mobilizou
um grupo de liderangas da comunicagdo no RS, no intuito de fortalecer e propiciar
ainda mais crescimento para o mercado, para fundar a ARP em 1956. Entre essas
liderangas estavam Mauricio Sirotsky (Grupo Rede Brasil Sul de Televisdo) e Breno
Caldas (Grupo Caldas Junior). Inicialmente, a sede da Associagdo ficava nas
dependéncias do Palacio do Comércio e, em 1971, passou a operar no prédio da
Associagao Riograndense de Imprensa (ARI). A sede prépria veio em 1985, com a
inauguracao da “Casa da Propaganda Adao Juvenal de Souza”, nome dado em
homenagem a um dos responsaveis pela consolidagao da publicidade gaucha. Apds
mais de 20 anos sediada na Rua Visconde do Herval, foi acolhida na ESPM-RS,
onde ocupou uma sala durante cinco anos. Em 2014 a ARP ganha nova sede
prépria, num moderno conjunto comercial, na Rua Tobias da Silva, onde esta
instalada até hoje. (ARP, 2023).

Em atividade desde 2019, o GPNIC é um coletivo criado para representar os
profissionais negros nas atividades da Industria Criativa no Rio Grande do Sul. Seu
objetivo € ser um mecanismo de articulagdo de agdes e/ou politicas geradoras de
desenvolvimento e de atuacdo profissional, além de ser um intermediario para
discutir com o mercado oportunidades, dificuldades e necessidades dos nossos
profissionais no RS (GPNIC RS, 2023).

Na seg¢do “Quem somos”, encontrada no site do PN, descobrimos que o
grupo foi idealizado em julho de 2017, com o objetivo de ser um pequeno grupo

online para compartilhar informagdes para inspirar o dia a dia dos profissionais de
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publicidade e dividir vagas na area. Porém, em 2021, as redes sociais e grupos de
networking dos Publicitarios Negros ja contabilizam cerca de trés mil profissionais,
localizados em oito estados brasileiros. Assim, essa conexao, com pluralidade de
atuagdes, niveis de experiéncia e diferentes regides do pais, tem promovido o
fortalecimento dos membros do coletivo, bem como potencializado a troca de
conhecimento e networking profissional. Apesar de ter conexdes por varios lugares,
o PN tem forte atuagdo em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Salvador, Belo
Horizonte, Brasilia, Curitiba e Recife. (PN, 2023).

Ja a histéria da ABRACOMP esta vinculada ao prémio Colunistas, que teve
sua primeira edicdo em 1967 (COLUNISTAS, 2023) e do qual falaremos adiante, na
construcdo das insténcias de legitimagcdo. Ainda na fase de identificagcdo das
instituicdes do campo, é possivel citar os veiculos de maior destaque no mercado de
comunicacao de Porto Alegre, como o Grupo Rede Brasil Sul de Televisao (Grupo
RBS), afiliado a Rede Globo de Televisao, que abrange o canal de televisdao RBS, as
radios Atlantida, 92.1, Gaucha, e os jornais Zero Hora e Diario Gaucho. Outros
veiculos de relevancia, que possuem suas sedes regionais em Porto Alegre, s&o: o
Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), a TV Bandeirantes (Band), a TV Educativa
Porto Alegre (TVE), afiliada a TV Brasil. A TV Pampa, que abrange as radios
Pampa, Grenal, Continental, Eldorado, 104, Princesa, Caicgara, Liberdade e o Jornal
O Sul. Por fim, a Record TV RS, que controla também a Radio Guaiba e o Jornal
Correio do Povo. Esta operava inicialmente como TV Guaiba, fundada em 10 de

margo de 1979, por Breno Caldas e foi vendida ao Grupo Record em 2007.

Para darmos inicio a busca pelas instancias de legitimacéo, destacamos que
€ comum que estejam ligadas as instituicbes, normalmente, sao concursos
elaborados por estas, para premiar e dar destaque aos melhores trabalhos
realizados em diversas categorias. Dentro do escopo do nosso trabalho,
entendemos que a instancia de legitimagcdo de maior destaque que compreenda a
cidade de Porto Alegre, seja o Saldao da ARP, iniciativa da Associacdo para

reconhecer os destaques de cada ano na industria criativa do Rio Grande do Sul.

O Salao premia, com estrelas de ouro, prata e bronze, diversos profissionais
e empresas nas categorias Empresario ou Dirigente de Comunicagdo do Ano,

Agéncia do Ano, Empresa de Tecnologia do Ano, Marca do Ano, Veiculo do Ano,



21

Producdo de Audio, Produgdo de Imagem Grafica, Producédo Eletrdnica ou Digital,
Servigos Especializados, Profissional de Atendimento ou Representante de Veiculo,
Profissional de Marketing do Ano, Young do Ano, Redator do Ano, Profissional de
Midia do Ano, Profissional de Planejamento do Ano, Profissional de Atendimento do

Ano, Profissional de Producao do Ano, Professor do Ano e Estudante do ano.

O mais antigo e tradicional reconhecimento da comunicacao brasileira é o
Prémio Colunistas, criado por Armando Ferrentini, Eloy Simdes e Cicero Silveira,
para destacar os trabalhos mais criativos da producao publicitaria nacional, através
da visédo de jornalistas especializados. Entendemos o Colunistas como componente
do campo publicitario de Porto Alegre, pela sua extensao direcionada a regiao Sul

do pais, onde diversos trabalhos daqui ja foram agraciados com a distingéo.

Nas instancias de regulagdo, temos como principais instituicbes o Conselho
Nacional de Autorregulacdo Publicitaria (CONAR), o Programa de Defesa dos
Direitos do Consumidor (PROCON-RS) e o Sistema Nacional das Agéncias de
Propaganda do Rio Grande do Sul (SINAPRO-RS).

Constituido por publicitarios e profissionais de outras areas, o CONAR é uma
organizacdo nao-governamental que visa promover a liberdade de expresséao
publicitaria e defender as prerrogativas constitucionais da propaganda comercial.
Tem como principal missdo o atendimento a denuncias de consumidores,
autoridades, associados ou formuladas pelos integrantes da prépria diretoria. O
CONAR nao exerce censura prévia sobre pecas publicitarias, ja que se ocupa
somente do que estd sendo ou foi veiculado. Mantido pela contribuicdo das
principais entidades da publicidade brasileira e seus filiados — anunciantes, agéncias
e veiculos —, tem sede na cidade de Sao Paulo e atua em todo o pais. Foi fundado
em 1980, para barrar a tentativa do governo federal ditatorial de sancionar uma lei

que criaria uma espécie de censura prévia a propaganda (CONAR, 2023).

Ja o PROCON-RS foi criado por meio do Decreto n° 38.864/98 e era
vinculado a Secretaria do Trabalho, Cidadania e Assisténcia Social. Em 2011,
através do Decreto 47.866, passou ao status de Departamento da Secretaria de
Estado da Justica e Direitos Humanos, atual Secretaria de Estado da Justica e
Sistemas Penal e Socioeducativo (SJISPS RS). A partir dai, desenvolveu, reformulou

e modernizou inumeras agdes em prol do marco legal da cidadania, em seus
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principais eixos de atuagao: atendimento ao consumidor, fiscalizagdo e educagao
para o consumo. As fungcdes do PROCON-RS séo: esclarecer, conscientizar, educar
e informar o cidaddo sobre seus direitos e deveres enquanto consumidores.
Orientar, receber, analisar e encaminhar reclamacdes, consultas e denuncias de
consumidores. Fiscalizar preventivamente os direitos do consumidor e aplicar as
sangdes, quando for o caso e facilitar o exercicio da cidadania por meio da
divulgacao dos servigos oferecidos. (PROCON-RS, 2023).

O SINAPRO-RS surge em 1977, sendo a primeira entidade do género a
operar no Brasil, atuando como Associagdao de Agéncias de Propaganda, depois
recebendo o titulo de Sindicato. Ganha forgca a partir da regulamentagcdo da
profissdo de publicitario, regida pela lei 4.680/65. Na época, o entdo Ministro do
Trabalho Arnaldo da Costa Prieto, assinou a primeira carta sindical para o RS, o que
mais tarde se deu na criagao de outras unidades nos outros estados do pais. Com a
forca dos sindicatos espalhados, surge, em 1983, a Federagcdo Nacional de
Agéncias de Propaganda (FENAPRO), abrigando todos os sindicatos do territério
nacional. Desde entdo, o SINAPRO-RS atua no ambito legal no que diz respeito aos
interesses coletivos das agéncias de publicidade. Sua diretoria € composta por
representantes de agéncias consolidadas e referenciais no RS, onde todos atuam
de forma voluntaria e em busca do fortalecimento do mercado publicitario
(SINAPRO-RS, 2023).

Buscando pelos principais anunciantes, podemos destacar marcas de grande
relevancia e que figuram entre as mais lembradas e premiadas também pela ARP:
Sport Club Internacional, Olympikus, Stihl, Tramontina, O Boticario, Renner, Panvel,

Zaffari e Banrisul.

Vale destacar que a intencao aqui foi de contextualizar um pouco do que é e
como se apresenta o campo publicitario de Porto Alegre, ndo podendo defini-lo em
definitivo, afinal, ndo temos como citar o que seriam todos os componentes do
campo, mas sim trazer um panorama mais atual e com base em sua recente

configuragcéo. Traremos abaixo um diagrama que ilustra os dados mencionados:



Figura 1 - Diagrama do Campo Publicitario de Porto Alegre
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Assim, partiremos agora para discussdes relacionadas aos conceitos de raga,

etnia, racismo institucional e estrutural para, na sequéncia, apontarmos a relagao

desses conceitos com a situagdo de pessoas negras no mercado de trabalho e

campo publicitario brasileiro através das lentes de recortes raciais.
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3. RAGCAEETNIA

Para o pleno desenvolvimento desta pesquisa, observamos a necessidade de
uma melhor apropriagdo de alguns conceitos centrais que vao ajudar a entender
como se configura a presenga de profissionais negros no mercado de trabalho de
forma mais ampla e, mais especificamente, no campo publicitario brasileiro.
Definimos, entao, que Raca e Etnia, Racismo Institucional e Estrutural e Mercado de
Trabalho sdo fundamentais para, assim, podermos entender como se dao as
divisdes presentes na sociedade, como isso se relaciona com 0s seus mais variados
campos de interagdes e a sua falta de diversidade. Além desses conceitos, também
faremos uma contextualizacdo de como se configurou e se configura a presenca de
pessoas negras no mercado de trabalho brasileiro, para, em seguida, explorarmos e
discutirmos a presenca dessas pessoas no campo publicitario brasileiro e de Porto

Alegre.
3.1. Racga e Etnia, escurecendo conceitos

O conceito de raca é muito controverso e, por vezes, pode causar certas
confusdes. O que se sabe de mais seguro sobre sua origem, € que vem do italiano
razza, originario do latim ratio, que significa categoria, espécie. Seus primeiros usos
foram adotados para diferenciar plantas e animais (MUNANGA, 2003). Sabe-se,
também, que o uso de raga para diferenciar categorias de seres humanos remete

aos meados do século XVI.

Em seu artigo, “A ideia de Raga na Europa Moderna”, Bruno Silva conta que
o médico, fisico e viajante francés, Francgois Bernier (1625-1688), foi um dos
primeiros estudiosos a escrever sobre raga na Europa Moderna. Em abril de 1864,
seu texto publicado no Journal des Scavans, propunha que, para além da divisao
geografica da terra — por paises ou regides —, a diversidade humana que encontrou
durante suas viagens, daria origem a uma nova divisao, onde o critério basico de
diferenciacdo seriam as fei¢cdes fisicas dos individuos. Afinal, através da forma
exterior do corpo e, sobretudo, dos rostos, os homens eram diferentes uns dos
outros de acordo com as regides geograficas que habitavam. E essas diferencgas,
perceptiveis no contato visual com distintos povos, faziam com que se distinguisse
cada nagao em particular que se encontrava no globo terrestre (SILVA, s.d.). Apesar

de seus estudos buscarem dividir as “racas” e, obviamente, a primeira raga ser a
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branca, ja que era a que mais se parecia com ele, como um homem branco
europeu, Bernier ndo tinha como objetivo aparente classificar uma raga como
superior a outra. Essas tentativas sdo atribuidas a outro francés: Joseph Arthur de
Gobineau (1816-1882), que anos mais tarde realizou varios estudos, na tentativa de
provar a superioridade da raga branca através da ciéncia, feitos esses que hoje Ihe
rendem a pecha, n&o injustamente, de “pai do racismo moderno” (RODRIGUES,
s.d.). Embora tantos outros estudiosos ja tenham tentado justificar as divisdes
raciais humanas com base na biologia, a ciéncia ja comprovou nao haver ragas
biologicamente diferentes. Essa tentativa de distingdo biolégica acabou levando ao
racialismo e ao racismo, onde eram atreladas caracteristicas psicologicas, morais,
intelectuais e culturais aos individuos racializados através da cor da pele
(MUNANGA, 2003). Elisa Larkin Nascimento (2003), em seu livro O Sortilégio da
Cor, nos apresenta os conceitos de racialismo e racismo, onde o primeiro é
entendido como a crenga na existéncia de ragas bioldégicas como subdivisbes da
espécie humana, enquanto o segundo, € o conjunto de mecanismos discriminatorios

institucionais que perpetuam as desigualdades raciais.

Raca nao tem uma definicado facil ou fixa e para entendé-la, € necessario
saber que seu sentido € ligado a contextos histéricos, onde sempre estiveram, e
estdo, envolvidos conflito, poder de decisao, ideologia, ciéncia e politica. Nao a toa,
0s processos de construgdo e instauragao de colonizagbes e regimes autoritarios,
como nazismo e apartheid, tinham a politica e a ciéncia como seus alicerces para
justificar a vontade de eliminar aqueles que se afastavam do que era tido como

padrao: o homem branco europeu (ALMEIDA, 2019).

Segundo Nascimento, o conceito de raga e a sua utilidade como categoria de
analise cientifica vém sendo contestados com veeméncia desde o final da Segunda
Guerra Mundial. Quando o nazismo provocou um dos piores horrores ja vistos na
historia, mas contra uma populagdo branca e europeia, viu-se a necessidade de
eliminar as distingdes raciais de todo pensamento e pratica social e instituir nas
ciéncias humanas uma espécie de daltonismo universalista. Talvez numa tentativa
de apagar ou levar ao esquecimento um fato tdo hediondo cometido por uma
populagao branca. Assim, as ragas comegaram a ser entendidas como pura ficgao,
resquicios inuteis de uma etapa triste e ja vencida na evolugdo do pensamento

humano. Para a autora, todos os tipos de genocidio sdo considerados tragédias
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humanas, porém, o holocausto contra os judeus passou a histéria como um terrivel
episodio, visto com maior empatia do que os genocidios contra os povos africanos e
indigenas americanos (NASCIMENTO, 2003).

Ainda apoiados nas explanacbes de Nascimento, podemos citar como
exemplo o caso do Brasil e de outros paises da América Latina, em que - em linhas
gerais - a operacao do racismo exibe semelhantes caracteristicas nas nagdes e nas
sociedades americanas de colonizagao ibérica. O proprio termo “Latina” reforca, por
meio linguistico de efeito psicolégico profundo, a dominagdo exercida pelos
europeus “latinos” sobre as populagbes afrodescendentes e indigenas
(NASCIMENTO, 2003).

Com intuito de deslegitimar as implicagdes da racializagdo na sociedade, foi
criado uma espécie de “feitico branco” travestido de método cientifico, que buscava
dissociar o conceito de raga dos classificadores sociais nas sociedades “latinas”.
Reduzindo toda e qualquer questdo baseada na classificagao por cor de pele a um
critério meramente estético ou de classe, desprovido de qualquer implicagao racial.
Como nos diz Nascimento (2003, p. 46) “Assim, pretendeu-se apagar da histéria e
da cultura da América “Latina” a existéncia e a operacdo do supremacismo branco,
ideologia que justifica a dominagao dos outros povos pela suposta superioridade dos

povos brancos do Ocidente hegemdnico”.

Esse discurso nao difere do que ouvimos hoje, numa tentativa - as vezes até
ingénua, mas, na grande maioria, perversa e maldosa - de dizer que nao existem
racas, que devemos parar de “dividir’ as pessoas, que “somos todos da raca
humana”, e as desigualdades que vemos hoje sdo consequéncia de atos do
passado que devemos esquecer. Falacias essas que, na maioria das vezes, vem
acompanhado de um discurso neoliberal de meritocracia. Essa insistente negacao
de que existem corpos racializados e 0 nao reconhecimento de que populagdes
brancas tém vantagens inumeras, inclusive a da sobrevivéncia apenas pela cor da
pele, sdo o ponto chave que ddo nome a obra de Nascimento, da qual buscamos um
trecho que sintetiza de forma sucinta essa recusa:

A esse processo de desracializacao ideoldgica, que comparece travestida de
analise cientifica para esvaziar de conteudo racial hierarquias baseadas no
supremacismo branco, denomino sortilégio da cor. A sua eficacia ilustra o

quanto a ideia de “raga” e a operagao das categorias raciais podem diferir de
uma sociedade para outra. Com tudo, um elo une as diversas modalidades
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da categoria “raga”, com suas diferentes formas de operagdo social:
fundamentam-se no supremacismo branco e no etnocentrismo ocidental
(NASCIMENTO, 2003, p. 47).

Todos esses mecanismos que foram criados para aniquilar o conceito de
raca, a fim de fechar os olhos para todo o peso histérico que ele carrega e o forte
impacto concreto sobre a vida real, podemos chamar de fenédmeno de raca
socialmente construida. Trabalhado o conceito de raga, passamos a exploracédo do
conceito de etnia. Por muitas vezes, estes conceitos sdo confundidos e tidos como

sinbnimos, porém, Kabengele Munanga nos diz que:

O conteudo da raca é morfo-biolégico e o da etnia é sécio-cultural, histérico e
psicolégico. Um conjunto populacional dito raga “branca”, “negra” e
“amarela”, pode conter em seu seio diversas etnias. Uma etnia € um conjunto
de individuos que, histérica ou mitologicamente, tém um ancestral comum;
tém uma lingua em comum, uma mesma religido ou cosmovisdo; uma
mesma cultura e moram geograficamente num mesmo territério.
(MUNANGA, 2003).

Ainda, segundo Munanga, em alguns casos, prefere-se o uso do termo etnia,
numa tentativa de “amenizar’ as falas, de reconhecer que nao existem racgas
biolégicas, como uma forma de falar que se encaixe no que se chama de
“politicamente correto”, porém, a troca dos termos ndo diminui em nada a realidade
do racismo sofrido por pessoas racializadas. Avancando as discussdes sobre tais
conceitos, pensamos que nao seria correto afirmar que uma pessoa é de etnia negra
ou etnia branca, principalmente no Brasil, onde a tentativa de exterminio dos povos
nativos e a miscigenagao acabaram dando origem a populagdes que, apesar de
dividirem a mesma lingua e espago geografico, t&ém diversas diferencas culturais. E
possivel encontrarmos essas diferencas até mesmo em municipios do mesmo
Estado. A exemplo do Talian, dialeto falado pelos descendentes da imigracéo
italiana, que vivem em algumas cidades da Serra gaucha e conservam diversas
tradicbes na tentativa de manter uma ligagdo com a terra de seus antepassados.
Esse € s6 um dos varios exemplos que poderiam ser usados, afinal, o Brasil
recebeu diversas populagdes imigrantes, dentre elas, muitas populagdes de pessoas
brancas, o que hoje n&o nos permitiria dizer que s&o todas da mesma etnia, apenas

por viverem aqui.

Podemos dizer que dentro da “raca branca” existem varias etnias. Ainda que
tenham existido etnias que constituiram nag¢des sozinhas, sabemos que, devido a

todos os processos historicos vividos pela humanidade, como as invasdes
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territoriais, colonizagdes e diasporas de diversos povos, muitas dessas sociedades
ja se miscigenaram, estdo espalhadas pelo mundo ou simplesmente ndo existem
mais. Como os antigos territérios do continente africano, onde o que pertencia a
etnia ioruba dividiu-se entre as Republicas de Nigéria, Togo e Benin, ja o territério da
etnia Kongo deu origem as Republicas de Angola, Congo Kinshasa e Congo
Brazaville. Como dito anteriormente, o conceito de etnia é sdcio-cultural, historico,
psicolégico e ndo € uma entidade estatica, isto €, possui uma origem e uma
evolugao no tempo e no espacgo. O que nos faz entender que etnias podem nascer e
desaparecer ao longo do tempo (MUNANGA, 2003).

E importante pontuar que no decorrer do nosso trabalho, adotamos o uso do
termo raga. Na intencao de reforgar que, sim, existem corpos racializados e que nao
iremos aceitar o discurso negacionista dessa existéncia. Porque, no fim do dia, nés
sabemos que os racistas irdo continuar se valendo dessa mentira para seguir
discriminando e se esforgcando, mesmo que sem esforco nenhum, para preservar e
expandir seus privilégios e todas as consequéncias nefastas do racismo que coloca
pessoas negras em um unico topo: o de lideres das listas onde ninguém quer estar,
como as da inseguranga alimentar, desemprego, situacéo de rua, falta de acesso a
educacao e de maiores mortes violentas. Por mais paradoxal que possa parecer,
queremos deixar claro que o racismo nao € um problema individual de pessoas ruins
que agem de maneira isolada. O racismo € um sistema de discriminagdo que tem a
raca como seu ponto central, apresentando-se através de praticas que vao
determinar, a partir do grupo racial ao qual pertencem, os sujeitos que vao ter
vantagens ou desvantagens (ALMEIDA, 2019), e que envolve todas as instancias
das nossas vidas, como as relagdes sociais, politicas e econémicas. De forma mais
geral, € uma relacdo de hierarquizacdo e poder pautada pela racializagédo e
dominagado de um grupo sobre o outro, na maioria dos casos, de brancos sobre
outros grupos racializados. E, por mais que parega que algumas pessoas nao
saibam, tenham esquecido, ou até mesmo nao acreditem, racismo é crime* e
precisa ser combatido diariamente, através da educacao e luta pela mudanca de

habitos e cultura.

* Lei n°® 7.716/89 — Racismo € crime imprescritivel, inafiangavel e punido com recluséo.



29

A segquir, apresentaremos os conceitos de racismo institucional e estrutural e
suas consequéncias. Para isso, apresentaremos, também, dados que ajudam a

conferir tangibilidade aos nossos escritos.
3.2. Racismo Institucional e Racismo Estrutural

A partir da leitura do livro Racismo Estrutural de Silvio Almeida (2019),
compreendemos que 0O racismo nao se trata de uma patologia individual ou de
grupos que agem de modo isolado, mas sim um processo social que perpassa a
instancia institucional. Aqui entendem-se instituicbes como: modos de orientagao,
rotinizacdo e coordenacdo de comportamentos que tanto orientam a acgao social
como a torna normalmente possivel, proporcionando relativa estabilidade aos
sistemas sociais (HIRSCH, 2007, p, 26 documento digital apud ALMEIDA, 2019, p.
38,).

Ou seja, as instituigdes normalizam os conflitos sociais, estabelecendo

z

normas e padrdes que orientam as ag¢des dos individuos (ALMEIDA, 2019). E
através da normatizacao de padroes e comportamentos que a sociedade entende os
conflitos como parte integrante do seu processo de funcionamento, fazendo com
que casos de racismo, ainda que choquem, sejam vistos como “mais um caso”.
Almeida traz em seu livro um exemplo que nos ajuda a compreender com mais
facilidade esse processo de naturalizagao, citando Black Power, Politics of Liberation
in America, de Charles V. Hamilton e Kwame Turem (1967), a primeira obra a usar o

adjetivo institucional para se referir ao racismo. Nela os autores destacam que:

Quando terroristas brancos bombardeiam uma igreja negra e matam cinco
criangas negras, isso € um ato de racismo individual, amplamente deplorado
pela maioria dos segmentos da sociedade. Mas quando nessa mesma
cidade - Birmingham, Alabama - quinhentos bebés negros morrem a cada
ano por causa da falta de comida adequada, abrigos e instalagbes médicas,
e outros milhares s&o destruidos e mutilados fisica, emocional e
intelectualmente por causa das condigbes de pobreza e discriminagdo, na
comunidade negra, isso € uma funcao do racismo institucional. Quando uma
familia negra se muda para uma casa em um bairro branco e é apedrejada,
queimada ou expulsa, eles sdo vitimas de um ato manifesto de racismo
individual que muitas pessoas condenaréo - pelo menos em palavras. Mas é
o racismo institucional que mantém os negros presos em favelas dilapidadas,
sujeitas as pressdes diarias de exploradores, comerciantes, agiotas e
agentes imobiliarios discriminatérios. (HAMILTON; KWANE. 1972, p. 2 apud
ALMEIDA, 2019, p. 44)

Os famosos “casos isolados” que estampam capas de jornais quase todos os

dias. S&0 essa absorcdo e normalizacdo dos conflitos que abrem caminho para a
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manutencdo do poder social nas maos de quem sempre esteve la. Assim, na
tentativa de satisfazer o ego branco, o sujeito negro - ou ndo branco - cai num fogo
abissal, que tenta transpor as custas da sua felicidade, de seu equilibrio psicoldgico,
quando nao, de sua prépria vida (COSTA, 2021). E, por mais que extensoes
continentais nos separem, os exemplos do Alabama nos sao tao proximos. Afinal,
s&o essas “regras” que nos fazem protestar quando, segundo (PMs SAO... 2019)
dois policiais militares disparam 111 vezes contra um carro com cinco jovens negros
que comemoravam o primeiro emprego de um deles, na zona norte do Rio de
Janeiro. Que nos fazem protestar, também, quando Joao Alberto Silveira Freitas, um
homem negro, € agredido até a morte na porta de um supermercado na zona norte
de Porto Alegre, as vésperas do dia da Consciéncia Negra (BECKER; AGITOS;
VALLE, 2020), ou que nos causa indignacdo quando, em 2022, ao menos 100
criangas da etnia Yanomami morreram em decorréncia da contaminagcdo por
mercurio, desnutricdo e fome causadas pelo avango do garimpo ilegal na regido de
Roraima (QUASE 100... 2023). Tudo isso gera reagdes que rapidamente caem no
esquecimento, mas sempre nos fazem lembrar de quem estd no poder: a
branquitude. Parafraseando Jurandir Freire Costa, no seu prefacio a edigao original

do livro Tornar-se Negro, trazemos o excerto:

Nesse sentido, o estudo sobre as vicissitudes do negro brasileiro em
ascensao social levou-nos, incoercivelmente, a refletir sobre a violéncia. A
violéncia parece-nos a pedra de toque, o nucleo central do problema
abordado. Ser negro € ser violentado de forma constante, continua e cruel,
sem pausa ou repouso, por uma dupla injungdo: a de encarnar o corpo e 0s
ideais do ego do sujeito branco e a de recusar, negar e anular a presenga do
corpo negro. (COSTA, 2021, p. 25)

Dando continuidade as especificagbes dos tipos de racismo, Almeida (2019)
considera um grande avango no estudo das relagdes raciais o conceito de racismo
institucional. E a partir dessa definicdo que entendemos o racismo como algo maior
que a acgao individual e, também, a relacdo do poder como parte formadora das
relagbes raciais. Poder esse que também vai além do dominio de um individuo
sobre o outro, mas de um grupo racial inteiro sobre o outro, de modo que esse poder
s6 é possivel quando ha o controle direto ou indireto de determinados grupos sobre

0 aparato institucional.

Como vimos anteriormente, as instituicdbes reproduzem as condigbes para o

estabelecimento e manutencdo da ordem social, sendo assim, as regras e padrdes
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racistas por elas mantidas estdo ligadas a essa ordem social que resguardam. As
instituicbes sao regidas por uma estrutura social prévia e que se renova -
carregando todos os conflitos que sdo inerentes. Assim, o racismo que perpetua é
parte dessa mesma estrutura. Podemos dizer que as instituigdes nada mais sao do
que o resultado da estrutura social que tem o racismo como seu componente
organico, ou seja, 0 racismo nao é criado pelas instituicbes, mas é por elas
reproduzido. Em suma: as instituicdes sao racistas porque a sociedade é racista
(ALMEIDA 2019).

E importante frisar que entender que a estrutura é racista, ndo é o mesmo
que aceita-la como tal e manter-se na inércia, apenas consentindo com o que ja esta
dado como regra e seguir perpetuando-as. Considerando que a estrutura é
atravessada por conflitos de classe, raga, género, entre outros, as instituicoes
podem - e arriscamos dizer que devem - atuar de maneira conflituosa, marcando
posicionamento dentro desses conflitos. Vivendo em uma sociedade onde o racismo
faz parte do status quo, é fundamental que as instituicdes reconhegam e tratem a
desigualdade racial como um dos problemas que moldou o Brasil até aqui, de tal
modo que se ndo o fizerem, estardo fadadas a continuar reproduzindo, ndo s6 o
racismo, mas todas as outras desigualdades que nos impedem de evoluir como
sociedade e como pais de modo geral. E de extrema importancia que instituicdes -
aqui ja na figura de empresas - que se dizem antirracistas, promovam e tenham real

compromisso com agdes que visem a equidade racial em suas relagdes internas.

Uma boa maneira de comecar, € através da diminuicdo de obstaculos que
dificultem a entrada - e consequentemente a permanéncia - de pessoas negras,
como por exemplo, a exigéncia de algum nivel de fluéncia em inglés. Os dados da
pesquisa Desigualdades Sociais por Cor ou Raga no Brasil, realizada em 2019 pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), apontam que, em 2018, 61,8%
de jovens pretos ou pardos (grupos que compdem a populagao negra, segundo o
IBGE) entre 18 e 24 anos, nao estavam frequentando a escola por terem que
trabalhar ou procurar emprego (IBGE, 2019). Ou seja, se esses jovens nao
conseguem frequentar a escola para se qualificar, ja que estdo em idade de inicio da
trajetéria no mercado de trabalho, consequentemente ndo vao conseguir ter as
exigéncias pedidas pelas empresas e acabam, na maioria das vezes, recorrendo

para 0 que se conhece por subempregos, atividades que normalmente estao
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envoltas por ilegalidades, com baixas remuneragdes, sem garantias ou direitos

trabalhistas, tais como férias, décimo terceiro e aposentadoria.

As condicbes de subemprego estdo intrinsecamente relacionadas com o
desemprego, obrigando os trabalhadores a procurarem atividades que possam
unicamente satisfazer as suas necessidades de sobrevivéncia, sem perspectivas de
crescimento profissional. Realizados esses apontamentos sobre racismo
institucional e estrutural, passaremos a discussao da realidade vivida pelo negro no
mercado de trabalho no Brasil, trazendo mais dados que reforcem as mazelas que,
infelizmente, ainda assolam a vida dessas pessoas em diversas camadas de suas

(r)existéncias.
3.3. Negros no mercado de trabalho no Brasil

Para dar inicio a esse subcapitulo, traremos uma breve definicdo de mercado
de trabalho que nos conecte com a abordagem principal a ser explorada no seu
decorrer. Quando busca-se compreender o mercado de trabalho, € normal que se
encontrem, pelo menos, duas visdes dentre as teorias de discussdo: a visao

econdmica e a visado socioldgica.

Na primeira, trabalha-se com a interpretacao classica, na qual o mercado de
trabalho é visto como idéntico aos demais mercados, onde sao verificados
comportamentos econémicos de firmas e individuos que buscam elevar ao maximo
seu bem-estar e onde as fungdes da oferta e demanda de emprego dependem do
nivel do salario (BREMONG; GELEDAN, 1984 apud OLIVEIRA; PICCININI, 2011).

Quando analisada a visao sociolégica:

O mercado de trabalho pode ser entendido como o espago de lutas entre
diferentes agentes (individuos, organizagdes, 6rgaos de regulagao, paises,
etc.) que se constitui historicamente pela incorporagcao de “regras” sociais
que orientam as estratégias que os mesmos utilizam no interior deste
mesmo campo. Nesse sentido, para compreender o mercado, muito além
da nogdo de oferta e demanda, é necessario conhecer o histérico inerente
ao modo em que se estruturam as relagdbes no campo, bem como as
diferentes posi¢cdes que os agentes ocupam. (OLIVEIRA; PICCININI, 2011,
p. 15632).

Diante desse ultimo conceito, é possivel observar um paralelo comum entre

os conceitos abordados anteriormente, pois trata também de conhecer historicos
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que estruturam e atravessam as relagdes e as diferengas de posi¢cées ocupadas por

pessoas negras.

Abdias do Nascimento em seu livro O genocidio do negro brasileiro de 2016,
no capitulo VII, faz um apanhado do negro no mercado de trabalho, abordando a
discriminacdo, sua realidade racializada e as feridas abertas no cotidiano da
sociedade brasileira. Até 1950, a lei consuetudinaria garantia que a discriminacao
fosse tranquilamente utilizada como critério para empregar pessoas. Geralmente, os
anuncios de vagas traziam explicita a adverténcia: “n&o se aceitam pessoas de cor”.
Ainda que a lei Afonso Arinos, de 1951, proibisse categoricamente a discriminagao
racial, mas que, como muitas leis em nosso pais, nao saiu do papel, apenas fez com
gue 0s anuncios passassem a trazer em seu escopo “pessoas de boa aparéncia”,
que, se trocando “boa aparéncia” por “branco”, ja obteriamos o verdadeiro
significado daquelas palavras. Com ou sem lei, a discriminacdo contra o negro

prosseguia, talvez mais difusa ou diluida, mas ainda ativa.

Ha que se dizer que mesmo a lei antidiscriminatéria aleijada e sem execucgéo,
nao foi resultado de acado espontdnea por parte dos legisladores, ela foi fruto de
varias medidas de amparo ao afro-brasileiro, reivindicadas pela Conveng¢ao Nacional
do Negro, realizada em S&o Paulo, em 1945, da qual o préprio Abdias foi o
presidente. Até mesmo uma tentativa de ser colocada uma legislagao a respeito na
Assembléia Nacional Constituinte foi rejeitada com o argumento de “auséncia de

fatos concretos”.

Embora tenhamos em nosso pais a pretensa sensacao trazida pelo mito da
“‘democracia racial” de que a questao da discriminacao da cor da pele foi assimilada
dentro do padrdo de sociedade préspera, sabemos que a realidade dos negros
ainda apresenta tracos da discriminagdo em todos os ambitos da vida. Mesmo
sendo a maioria da composigao da populacéao brasileira, os negros, tanto na década
de 50, como na década de 2020, ainda estdo em franca desvantagem em relagao
aos brancos, na qualidade de vida em geral e no mercado de trabalho,
especificamente. Tantas desvantagens e desigualdades vivenciadas pela populagao
negra em relagdo ao trabalho e a escolarizagdo, restringem cada vez mais e de

maneira mais pérfida as tentativas de ascenséo do povo negro brasileiro.
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Abdias faz uma analise bastante explicativa da “armadilha” em que o povo
negro € langado dentro de nossa sociedade. Ele diz que os negros vivem nas
favelas porque ndo possuem recursos para alugar ou comprar iméveis em areas
habitaveis e que a falta de dinheiro vem da discriminagédo no emprego, que vem da
falta de preparo técnico e escolarizagao adequada, que se deve a falta de recursos
financeiros para a aquisicdo de melhores aptiddées ou habilidades que possam

responder as demandas do mercado de trabalho.
Nesta teia, o afro-brasileiro se vé tolhido de todos os lados, prisioneiro de um
circulo vicioso de discriminagdo — no emprego, na escola — e trancadas as
oportunidades que lhe permitiiam melhorar suas condigbes de vida, sua
moradia, inclusive. Alegag¢des de que esta estratificacdo € “ndo-racial” ou
‘puramente social e econbmica” sdo chavdoes que se repetem e

racionalizacbes basicamente racistas: pois o fator racial determina a posi¢ao
social e econémica na sociedade brasileira (NASCIMENTO, 2016, p. 101).

Para termos a exata dimenséo da discriminacéo racial em nosso pais, a lei
antidiscriminatoria Afonso Arinos em 1959, quase uma década apds sua
promulgacdo, ndo surtia os efeitos desejados, pois o preconceito racial foi
mencionado no diario O Jornal do Rio de Janeiro (06 de junho), como o principal
fator de desemprego. A pesquisa foi conduzida pela diretoria da Secdo de
Colocacgdes do Ministério do Trabalho, na que era, a época, a capital do pais e

apresentou o seguinte excerto:

Com efeito, candidato de cor, mesmo com habilitacdo, para o comércio,
escritérios, cinemas, consultérios, portarias, bares, hospitais, firmas
estrangeiras e outros estabelecimentos que exigem pessoas de “boa
aparéncia”, ndo consegue trabalho.

[...] E o preconceito de cor que se encontra em primeiro lugar como fator de
desemprego, em seguida vém a idade e a nacionalidade. (NASCIMENTO,
2016, p. 101)

Com o auxilio do trecho acima citado, podemos averiguar que, mesmo com o
advento da lei Afonso Arinos, houve pouco avango na empregabilidade dos negros,
com base na discriminacéo da cor de pele, mesmo que mascarada de solicitacao de
boa aparéncia. O critério de boa aparéncia, ainda que seja ocultado dos anuncios,
nos tempos atuais, continua servindo para designar as pessoas incluidas no padrao

hegemdnico: homem, branco, hétero.

Buscamos dados mais recentes para dar uma melhor dimensdo de como
pessoas negras ainda sofrem com a discriminacdo e as dificuldades que lhe sao

impostas até os dias de hoje. Dados obtidos pela Pesquisa Nacional por Amostra de
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Domicilios Continua (Pnad Continua), e analisados pelo Departamento Intersindical
de Estatisticas e Estudos Socioeconémicos (DIEESE), apontaram um aumento nas
taxas de desemprego ocasionado pela pandemia do coronavirus. Os numeros
mostravam que a situagao era mais agravante entre as mulheres e homens negros:
6,4 milhdes perderam seus empregos entre o 1° e 0 2° semestre de 2020. Mulheres

e homens brancos, somam um total de 2,4 milhdes (DIEESE, 2020).

Os dados, que foram agravados com a pandemia e, consequentemente, com
a parada da economia, infelizmente, ja faziam parte da realidade de pessoas negras
ha alguns anos. Divulgado em 2019, o informativo Desigualdades Sociais por Cor ou
Raca no Brasil, do IBGE, mostra que, em 2018, 54,9% de pessoas negras
representavam pouco mais da metade da forga de trabalho, no entanto, formavam
64,2% dos desocupados e 66,1% dos subutilizados. O boletim especial, “A
persistente desigualdade entre negros e nao negros no mercado de trabalho,

divulgada pelo DIEESE aponta que:

Em 2022, a perspectiva de crescimento de cerca de 2,5% e a retomada das
atividades econdmicas apds a pandemia impulsionaram a geragdo de novas
vagas de trabalho e a queda do desemprego. Esse movimento, apesar de
positivo para o conjunto de trabalhadores, ndo se traduziu em trabalho
formal, elevacdo de rendimentos e igualdade de oportunidades. Ao
contrario, segundo os indicadores da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua (PnadC), realizada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), entre os segundos trimestres de 2019 e
2022, houve elevagdo da informalidade, da subocupacdo e queda dos
rendimentos, efeitos sentidos mais intensamente pelo homem e pela mulher
negra. No total do mercado de trabalho, a taxa de participagéo, que indica a
proporcao da for¢a de trabalho — ocupados e desempregados — em relagao
a populacao total, foi de 63,7%, no segundo trimestre de 2019, e de 62,6%,
no mesmo periodo de 2022. Entre as mulheres negras, 53,3% estavam
ocupadas ou desempregadas em 2019. O numero caiu para 52,3% em
2022. Entre os homens negros, as taxas ficaram semelhantes nos dois
periodos — 72,9%, no segundo trimestre de 2019, e 72,6%, em 2022. Entre
as mulheres e os homens ndo negros, os patamares de 2022 foram
menores do que os de 2019 (DIEESE, 2022).

Ainda, em 2016, o Instituto Ethos mostrou que, das 500 maiores empresas do
Brasil, apenas 4,7% dos profissionais do quadro executivo, sdo negros, frente aos
94,2% de profissionais brancos na mesma posicdo. Também, dentro das 500
maiores empresas, profissionais negros s6 superam os brancos nas posicoes de
aprendizes, 57,5% e 41,6%, respectivamente e trainees, 58,2% e 41,3%,

respectivamente (ETHOS, 2016). Os dados apresentados, nos permitem entender
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com mais facilidade a visao socioldgica do mercado de trabalho, pois dao dimensao
as dificuldades vividas pela populagdo negra no Brasil, comprovando o que Abdias
ja tratava, anos antes, sobre as diversas maneiras que essas pessoas tém ceifadas,
em todas as instancias da vida, as suas chances de alcancar algum tipo de

ascensao.

Considerando os dados expostos até aqui, passaremos agora para O
subcapitulo que objetiva a compreender a situagdo de profissionais negros

especificamente no campo publicitario brasileiro.
3.4. Profissionais negros no campo publicitario brasileiro

Se levarmos em conta que no Brasil sempre foi reservado as pessoas negras

o lugar do esquecimento e a tentativa constante de aniquilagdo, seja pela violéncia

ou pelo simples apagamento, diria até que o “ndo lugar”, nao é novidade que os

meios de comunicagao tenham grande parcela de responsabilidade na construgao

do imaginario de que pessoas brancas sdo a maioria, o padrdo, a norma e o comum

em todas as areas em que seja possivel pensar o que é ter uma vida bem sucedida.

Ora, se pessoas negras foram deixadas a ser as que mais carecem de moradia

digna, de acesso a educagao e oportunidades de emprego, que imagem se teria

dessas pessoas? Para a real maioria do nosso pais, deixou-se a construgao de

imagem ligada ao crime, ao perigo, a incompeténcia e a pobreza, como € comum

assistirmos em programas sensacionalistas ao meio ou final de tarde de quase

todas emissoras de televisdo de canal aberto que conhecemos hoje. Carlos Augusto
de Miranda e Martins, em sua tese de doutorado, nos diz que:

[...] as dificuldades da populacdo negra ndo se restringem ao ambito

material, repercutindo também no “mercado” de bens simbdlicos. Ou seja,

todos os lugares de representacédo simbdlica, como espacos publicos, livros

didaticos, produgdes artisticas e, em especial, os meios de comunicacgéo,

acabam por reproduzir a segregacdo presente nos demais setores da
sociedade (MARTINS, 2009, p. 13).

Ao longo das buscas, pesquisas, trabalhos lidos e da escrita que nos
possibilitaram chegar até esse subcapitulo, s6 se reforgou uma certeza: podemos
dizer - e sem orgulho nenhum - que temos muitos dados que comprovam essa

responsabilidade.
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Em seu trabalho de conclusdo de curso na PUC-RS, em 2021, o jornalista
Gabriel dos Santos Bandeira relembra dados de mais de uma década atras, obtidos
pelo, hoje doutor, jornalista Wagner Machado da Silva a respeito do numero de
profissionais negros no telejornalismo gaucho. Apds analisar 421 profissionais, das
principais emissoras do estado, Silva (2009) identificou apenas trés comunicadores
negros e todos atuantes na RBS TV. A pesquisa de Bandeira (2021) objetivava
atualizar os dados obtidos por Silva e ap6ds coleta de informagdes das sete principais
emissoras de Porto Alegre, somados 134 profissionais atuantes em video, apenas
oito eram negros, sendo cinco homens e trés mulheres, numeros que representam
5,7% do total.

Dados de um levantamento da Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE)
realizado em 2018, intitulado “Diversidade de Género e de Raca no Audiovisual”,
apontam que em 2016, dos 142 longas-metragens nacionais langados
comercialmente em salas de exibicao, 75,4% foram dirigidos por homens brancos,
19,7% por mulheres brancas, 2,1% por homens negros e nenhum por mulheres
negras. O levantamento traz ainda o recorte por tipo de obra, pegando apenas um
exemplo, as animacgbes foram 100% dirigidas por homens brancos. Quando
analisados os roteiros, os numeros mudam em pouca coisa, homens brancos
marcaram 59,9%, mulheres brancas, 16,2% e homens negros e mulheres negras
mantiveram seus percentuais de direcao: 2,1% e 0% respectivamente. A diferenca
se caracteriza pelas equipes mistas, onde mulheres e homens brancos atingiram
16,9% e equipes formadas por homens brancos e negros marcaram 3,5% (RUFINO,
2018).

Ou seja, se negros e negras nao atingem numeros satisfatérios de
representatividade nem nos bastidores, é dificil imaginar que ocupem também o
protagonismo diante das cameras. E o caso da telenovela Segundo Sol (2018), da
Rede Globo de Televisao. Ambientada na Bahia, estado com uma das maiores taxas
de populacgao negra do pais (IBGE, 2021), a trama tinha um elenco majoritariamente
branco. A repercussdo negativa levou o Ministério Publico do Trabalho do Rio de
Janeiro (MPT-RJ) a notificar a emissora para que cumprisse com a devida
representacao racial no elenco da novela (RIBEIRO, 2018). O MPT-RJ diz ainda que

a nao representacao da sociedade em programas de TV “gera a perpetuagao da
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exclusao e reafirma estereodtipos de limitagcdo de espagos a serem ocupados pela
populagado negra”.
De acordo com o Estatuto da Igualdade Racial, cabe ao Poder Publico a
promogdo de agdes que assegurem a igualdade de oportunidades no
mercado de trabalho para a populagéo negra. Isso inclui a implementagao de
medidas visando a promog¢é&o da igualdade nas contratagdes do setor publico

e o incentivo & adocdo de medidas similares nas empresas e organiza¢des
privadas (RIBEIRO, 2018, n.p).

Quando voltamos nossas atencdes a publicidade, mais especificamente, os
numeros continuam sendo nada animadores. Com a menor representacao de
pessoas negras no mercado de trabalho, em relagdo as brancas, € de se esperar
que essa diferenca se reflita também no campo publicitario, tanto em anuncios,
quanto dentro das agéncias. E impossivel negar que a publicidade sempre foi uma

area muito elitista e embranquecida.

Ao analisar a baixa representatividade da populagdo negra em anuncios,

Dilma de Melo Silva aponta que:

[...] a publicidade, apontada ainda como o Iécus do principio da credibilidade,
fica reservada com exclusividade aos descendentes de europeus. Nesse
I6cus, perpetuam-se e se naturalizam os estereétipos que penetram no
imaginario da populagdo; assim, a publicidade €& considerada veiculo da
violéncia simbdlica em nosso pais (SILVA, 2011, p. 22).

O processo de entender que a publicidade ainda é muito branca, nos leva a
pensar que pouco mudou desde os meados de 1825, quando, ainda em periodo de
escravatura, os anuncios destacavam as caracteristicas e “virtudes” dos negros e
negras a venda (RAMOS, 1990). Afinal, em setembro de 2021, fomos surpreendidos
com uma campanha, no minimo, pitoresca de divulgagao da edigao do Festival do
Clube de Criagcdo de Sao Paulo daquele ano. Criada pela Wieden+Kennedy, o
conceito da campanha era “Em momentos de crise, crie”. O filme da campanha
listava uma série de momentos Histéricos, comecg¢ando pela Inquisi¢cdo, passando
por escraviddo nos Estados Unidos, Guerra Civil Espanhola, Segunda Guerra
Mundial, entre outros, terminando com a abordagem da Covid-19, todos eles
tratados como “crises”. Apdés mostrar cada um desses acontecimentos, eram
destacados movimentos artisticos ou culturais que teriam sido originados a partir
desses episddios, como o Renascimento, o surgimento do Blues e a obra Guernica,
do pintor Pablo Picasso (SACCHITIELLO, 2021).
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Tao logo foi publicado, ndo demoraram a chegar as criticas e cobrangas de
retratacdo. As principais criticas eram sobre os movimentos artisticos e culturais
terem sido “inspiragcdo criativa” em resposta a momentos cruéis vividos pela
humanidade. Destacamos esse acontecido, pelas relagdes feitas sobre a escravidao
nos Estados Unidos e o surgimento do Blues e do Movimento Black Power como
resposta ao grupo supremacista norte-americano Ku Klux Klan. E se tratando de
Brasil, o periodo da ditadura militar (1964 — 1985) com o surgimento do movimento
Tropicalia. Lancar um filme desses é quase que dizer que as pessoas negras
deveriam agradecer por terem sofrido tais atrocidades para que tivessem como

resposta movimentos em sua defesa.

Horas depois da péssima repercussédo, o Clube de Criagcdo e a agéncia
tiraram a campanha do ar e publicaram, nas redes sociais, um comunicado em
conjunto pedindo desculpas. A agéncia, por sua vez, - e como era de se esperar de
toda empresa que comete esses erros - publicou que daria inicio a uma série de
medidas que visam combater o racismo estrutural e ampliar a inclusdo de
profissionais negros no quadro da agéncia, que divulgou também ter 28,32% de
seus colaboradores autodeclarados negros (SACCHITIELLO, 2021). Uma situagao
dessas sO6 comprova a necessidade de mais profissionais negros e negras em areas
como criagdo, atendimento e planejamento, com um olhar mais atento e cuidadoso
que possa questionar ou até mesmo barrar um trabalho que nao reflita a realidade
ou que venha a causar um mal estar. Casos assim, sao reflexo do que mostram
algumas pesquisas mais recentes sobre a representatividade de pessoas negras em

agéncias de publicidade.

Com esforgos para levantar dados e estatisticas sobre a populacéo negra no
campo publicitario no Brasil, a iniciativa “Sustentabilidade Racial”, realizou o estudo
"Género e raga no setor publicitario”, que apontou que pessoas brancas sao maioria
em todos os grupos de cargos do setor. Pessoas negras ocupam 15% dos cargos de
geréncia e de cargos estratégicos do setor (redatores, diretores de midia, arte,
criacdo, de contas etc.) Analisando a presenga de pessoas negras nesses mesmos
cargos, de 2006 a 2017, observa-se que ha um aumento. Em particular, ha um
aumento de cerca de 10 pontos percentuais entre os colaboradores que nao fazem
parte da alta gestdo ou dos cargos estratégicos do setor. Na diretoria e em cargos

estratégicos, esse aumento foi menor, de cerca de 5 pontos percentuais.
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Concluindo, assim, que esse aumento da participagdo da populacao negra se
concentrou em cargos de menor prestigio (SUSTENTABILIDADE RACIAL, 2021).

Outro elemento importante para analisar a desigualdade racial no setor é a
diferenca salarial. Os parametros mostram que, mesmo quando sdo consideradas
pessoas dentro de um mesmo grupo de ocupagdes, pessoas negras recebem
salarios menores que pessoas brancas. Além disso, cargos de maior prestigio e
lideranga estdo associados a um diferencial de salario ainda maior: pessoas negras
em cargos de diretoria recebem, em meédia, 54,3% do salario de uma pessoa
branca. Em posi¢cdes de menor prestigio esse valor chega a 68,7% (TAVARES;
FRANCA; RODRIGUES, 2021).

Na busca por dados que nos deem mais concretude com relacdo a baixa
representacdo de pessoas negras nas agéncias, apresentamos os resultados da
pesquisa realizada pela revista Mega Brasil nas agéncias de comunicagao no ano
passado. Considerando que a populagéo negra de nosso pais, segundo os dados do
IBGE (2021), atingiu 56,1% do total, sendo composta por 46,5% de pardos e 9,3%
de pretos, a pesquisa usa desse recorte racial para mostrar que 20,7% das pessoas
empregadas nas agéncias sao negras, sendo 11,2% pardas e 9,5% de negras
(MEGA BRASIL, 2022).

O inusitado é que, levando em conta a composi¢cao do pais, usada pelo IBGE,
os pretos ndo estdo sub-representados. Apenas os pardos, sendo 35,3% a menos
do que a representacdo no Brasil. Mauricio Bandeira, que assina o estudo, pontua
que é necessario fazer uma ponderagdo metodoldgica, isso porque, diferentemente
de como é feito no censo demografico do IBGE, onde a autodeclaragao da cor/raga
€ o procedimento utilizado, nesse estudo sobre as agéncias de comunicagao, as
informacdes foram obtidas a partir de um questionario respondido pelas empresas,
que identificaram, segundo seus proprios critérios, a composi¢cdo racial de seus
colaboradores. Isso pode trazer distorcbes a esses resultados, mas também nos
aproxima dessa questao nesse setor econdmico e abre essa importante discussao,
qgue até entdo nao havia sido discutida publicamente (MEGA BRASIL, 2022).

Apos feitas essas consideragdes que nos permitem ter uma nogao maior da

presenga e representagcdo de pessoas negras no campo publicitario brasileiro,
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passaremos agora para a definicdo das estratégias metodoldgicas que irdo guiar

nossa analise.
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4. A PRESENGA DE PROFISSIONAIS NEGROS NO CAMPO PUBLICITARIO
DE PORTO ALEGRE

Neste capitulo, apresentaremos as estratégias metodoldgicas empregadas
para a obtencdo dos resultados. Em seguida, faremos a analise dos dados
coletados das instancias do campo publicitéario, para depois discutirmos os

resultados.

4.1. Estratégias Metodologicas

Nossa pesquisa se caracteriza de carater qualitativo, considerando que esse
enfoque objetiva “a dispersdo ou expansdo de dados e da informacgao". Para
Prodanov e Freitas (2013, p. 70):

Na abordagem qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta dos
dados. O pesquisador mantém contato direto com o ambiente e o objeto de
estudo em questdo, necessitando de um trabalho mais intensivo de campo.
Nesse caso, as questdes sao estudadas no ambiente em que elas se
apresentam sem qualquer manipulagao intencional do pesquisador. [...] Os
dados coletados nessas pesquisas sao descritivos, retratando o maior
numero possivel de elementos existentes na realidade estudada.
Preocupa-se muito mais com o processo do que com o produto.

Partindo do problema e objetivo geral desta pesquisa, que pretendem
entender como se configura a presenga de profissionais negros no campo
publicitario de Porto Alegre e mapear a presenga e atuagédo desses profissionais,
definimos que se trata de uma pesquisa descritiva. Segundo Prodanov e Freitas
(2013, p. 52);

Nas pesquisas descritivas, os fatos sdo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira sobre eles, ou
seja, os fendbmenos do mundo fisico e humano séo estudados, mas nao sao
manipulados pelo pesquisador. Incluem-se, entre as pesquisas descritivas, a
maioria daquelas desenvolvidas nas ciéncias humanas e sociais, como as
pesquisas de opinido, mercadoldgicas, os levantamentos socioecondmicos e
psicossociais. Podemos citar, como exemplo, aquelas que tém por objetivo

estudar as caracteristicas de um grupo: distribuicdo por idade, sexo,
procedéncia, nivel de escolaridade, estado de saude.

Com o conhecimento do estado da arte e a constatacdo de que, apesar de
haverem estudos que convergem com o nosso, mas em diferentes areas do
conhecimento, o recorte do tema ainda foi pouco explorado, entendemos que a
pesquisa &, também, de cunho exploratério, pois visa

[...] proporcionar mais informagbes sobre o assunto que vamos investigar,
possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto &, facilitar a delimitagao
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do tema da pesquisa; orientar a fixagdo dos objetivos e a formulagdo das
hipéteses ou descobrir um novo tipo de enfoque para o assunto
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 51).

Para a construgao dos capitulos tedricos e melhor compreensédo de como se
configuram o campo publicitario e as relagdes raciais no Brasil, perpassando
mercado de trabalho e outras questdes ligadas a sobrevivéncia de pessoas negras,
usamos de pesquisa do tipo bibliografica, com apropriacdo de conceitos trabalhados
por Amanda Xavier (2019), Eloa Muniz (2004), Eneus Trindade (2013), Laura
Wottrich (2017, 2019), Juliana Petermann (2017), Bruno Pompeu (2021), Silvio
Almeida (2019), Kabenguele Munanga (2003), Elisa Larkin Nascimento (2003),
Abdias do Nascimento (2016), Dilma de Melo Silva (2011), Carlos Augusto de
Miranda e Martins (2009) entre outras contribuicbes. De acordo com Prodanov e
Freitas (2013, p. 54) a pesquisa bibliografica € aquela

[...] elaborada a partir de material ja publicado, constituido principalmente de:
livros, revistas, publicagdes em periédicos e artigos cientificos, jornais,
boletins, monografias, dissertagbes, teses, material cartografico, internet,

com o objetivo de colocar o pesquisador em contato direto com todo material
ja escrito sobre o assunto da pesquisa.

Ja para a obtencao das informagdes que nos ajudassem a elucidar o objetivo
geral da pesquisa, elaboramos o seguinte instrumento de analise, baseado na

discusséo realizada no capitulo 2.

Quadro 2 - Instrumento de coleta e analise dos dados

Instancia Nome Estratégia de Fonte dos dados
coleta das
informacgoes
Agéncias Moove, House Of Pesquisa Sites institucionais,
Creativity (HOC) e documental e redes sociais, busca
Escala questionario por noticias e
gestores das
empresas
Instancias de ESPM, Uniritter, Pesquisa Sites institucionais e
reproducao PUC-RS, UFRGS documental busca por noticias
Instancias de CONAR, PROCON, | Pesquisa Sites institucionais e
regulacéo SINAPRO documental busca por noticias
Instancias de Saldao da ARP, Pesquisa Sites institucionais e
legitimagéo Colunistas Sul documental redes sociais

Fonte: Autoria do pesquisador
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Para a analise da presenga de pessoas negras nas instancias do campo
publicitario, utilizamos a pesquisa documental. Como nos diz Gil (2002, p. 45):
A pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa bibliografica. A
diferenga essencial entre ambas esta na natureza das fontes. Enquanto a
pesquisa bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribuicbes dos
diversos autores sobre determinado assunto, a pesquisa documental vale-se
de materiais que nao recebem ainda um tratamento analitico, ou que ainda
podem ser reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa. O
desenvolvimento da pesquisa documental segue os mesmos passos da
pesquisa bibliografica. Apenas cabe considerar que, enquanto na pesquisa
bibliografica as fontes sao constituidas sobretudo por material impresso

localizado nas bibliotecas, na pesquisa documental, as fontes sdo muito mais
diversificadas e dispersas.

Para analise da instancia “agéncias”, delimitamos nossa pesquisa as ultimas
cinco agéncias que tiveram destaque na categoria “Agéncia do Ano” do Sal&do da
ARP. Fizemos essa escolha pela relevancia da ARP no campo publicitario gaucho.
Com mais de 60 anos de historia, a instituicdo se define como agente da mudancga e
plataforma para a inovagdo. Diz ainda, que a colaboragdo, a admiracdo e a
facilitagdo foram pilares norteadores de seu trabalho, promovendo a conexao, o
conteudo, o acesso e a pluralidade (ARP, 2023). Pontuamos, também, que
acabaram sendo analisadas trés agéncias, visto que uma delas recebeu a
premiacdo em trés anos consecutivos, dados que explicaremos com maior

detalhamento a seguir.

Com essa definicdo, buscamos no site do Saldo, no dia 26 de janeiro, as
agéncias vencedoras. Como resultado, obtivemos: Moove, destaque em 2018,
Morya/ HOC Porto Alegre, em 2019, House Of Creativity (HOC) como destaque em
2020 e 2021 e Escala como vencedora da ultima edicdo, realizada em 8 de
dezembro de 2022. Aferidos esses dados, passamos para a coleta de dados através
do sites institucionais das agéncias e também seus perfis no LinkedIn, por serem
duas plataformas que conferem maior credibilidade as informagdes. Nossas buscas
se basearam em identificar os quadros de colaboradores e analisar, a partir de
caracteristicas fenotipicas como cabelos de curvaturas que se encaixem em
cacheado e crespo, a cor da pele, o nariz e os labios, quantos profissionais negros

atuavam na agéncia e quais suas posic¢oes.

A fim de conhecer melhor nosso corpus e complementar nossa pesquisa,
entramos em contato com as trés agéncias, através de e-mails corporativos

disponibilizados em seus sites. No e-mail, explicamos o objetivo da pesquisa e
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convidamos as pessoas responsaveis a colaborarem conosco, através de respostas
em um questionario de cinco perguntas abertas. Conforme Prodanov e Freitas
(2013, p. 108):
O questionario € uma série ordenada de perguntas que devem ser
respondidas por escrito pelo informante (respondente). O questionario, numa
pesquisa, € um instrumento ou programa de coleta de dados. Se sua
confeccgao for feita pelo pesquisador, seu preenchimento sera realizado pelo
informante ou respondente. A linguagem utilizada no questionario deve ser

simples e direta, para que o respondente compreenda com clareza o que
esta sendo perguntado.

Optamos por perguntas abertas para possibilitar que nossos informantes
desenvolvessem suas respostas com mais seguranga e liberdade. Nossa primeira
questdo é mais abrangente, para podermos conhecer o todo da agéncia, assim,
perguntamos “Quantos profissionais a agéncia tem atualmente?” Todas as
perguntas seguintes tém como intengcdo aprofundar sobre o que estamos
pesquisando de fato. A seguir, apresentamos o questionario completo que foi

enviado as agéncias.

Quadro 3 - Questionario enviado as agéncias

1 Quantos profissionais a agéncia tem
atualmente?

2 Quantos profissionais negros (pretos e
pardos) atuam na agéncia atualmente?

3 Cite quantos profissionais atuam nas
seguintes areas:

- criagao

- atendimento
- produgéao

- diregao

- outra area. Qual?

4 Algum destes profissionais recebeu
alguma premiacgao nos ultimos cinco
anos?
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5 A agéncia possui iniciativas de
inclusao relativas a raca?

Fonte: Autoria do pesquisador

Para a analise documental das instancias de reprodugao, remetemo-nos, no
dia 11 de marco de 2023, aos sites institucionais das instituicdes de ensino ESPM,
Uniritter, PUC-RS e UFRGS, com o objetivo de identificar iniciativas relativas a
acdes afirmativas de raca. Na mesma data, foram feitas buscas em portais de

noticias com o mesmo obijetivo.

Para a realizacdo de pesquisa documental das instancias de regulagéo,
consultamos, entre os dias 15 e 17 de marco de 2023, os sites institucionais do
CONAR, PROCON-RS E SINAPRO-RS, instituicdes que atuam diretamente sob o
campo publicitario de Porto Alegre. Foram feitas buscas por conselhos e diretorias
das instituicbes e, posteriormente, analises de fotos de seus componentes através

de consulta em perfis de redes sociais como LinkedIn e Instagram.

Para analise das instancias de legitimagao, usamos da pesquisa documental,
com consulta aos sites institucionais do Saldo da ARP e do Colunistas Sul,
buscando pela composi¢cdo dos juris avaliadores e também dos vencedores e
vencedoras das duas premiagdes. Para complemento da analise, consultamos os

perfis de redes sociais de LinkedIn e Instagram.

Feitas as consideragcbes a respeito das estratégias metodoldgicas

empregadas em nossa pesquisa, passamos para a analise dos dados obtidos.

4.2. Qual a cor por tras das estrelas de ouro? Profissionais negros nas
agéncias do campo publicitario de Porto Alegre

Neste subcapitulo, além de apresentarmos as agéncias selecionadas para

nossa pesquisa, daremos inicio a analise dos dados obtidos através das estratégias

metodologicas e instrumentos de coleta utilizados. A seguir, faremos a analise dos

dados coletados das instancias de reproducao, regulagao e legitimacao.
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4.2.1 MOOVE - Agéncia do ano 2018

Com 20 anos de histdria, a Moove € uma agéncia com sede na zona norte de
Porto Alegre e foi destaque do saldao da ARP em 2018. Em seu site, a Moove nao
apresenta nenhuma aba que remeta a apresentagdo do time completo, do género
‘guem somos”. Porém, na aba “Sobre”, ha um texto introdutério, contando que séo
mais de 50 profissionais e, logo abaixo, uma area denominada “.liderangas”, que
contém fotos de funcionarios em cargos mais altos e de comando. Em “.liderangas”,
ha duas linhas e cinco colunas com fotos de funcionarios, todas em preto e branco.
Ao total, sdo 10 pessoas, todas ocupando cargos que variam entre: presidéncia,
chefia/head, diregcdo, geréncia, CEO, planejador(a), produtor(a), sécio(a) e COO,
que trata da chefia de operacgdes relacionadas ao escritério (de acordo com tradugao

do Google).

Figura 2 - Lideranca Executiva da Moove

Fonte: Site Moove - Liderangas

As fotos em preto e branco (P&B) dificultam a identificacdo da cor da pele, um
critério fundamental para a analise de raga. Porém, o quadro de liderangas da
Moove, da maneira apresentada, avaliando por fenétipo, mostra, em grande maioria,
pessoas brancas, do ponto de vista do pesquisador. H4 apenas uma mulher negra,

Luana Rodrigues, que ocupa a posi¢cao de COO - Chief Operating Office da agéncia.

Através de consulta no perfil do LinkedIn, conseguimos identificar que a

Moove tem entre 51 e 200 colaboradores e 39 tém perfis cadastrados na plataforma,
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podendo variar para mais ou para menos de acordo com as possibilidades de ser
marcada de maneira errbnea por pessoas que trabalham em locais com o0 mesmo
nome, e também pela falta de presenga de outros funcionarios da agéncia na rede
social. Analisando de forma superficial estes 39 perfis conectados com a agéncia na
rede social, identificamos somente Luana como uma pessoa negra. E importante
ressaltar que, deste suposto numero de funcionarios, ha apenas uma pessoa negra,
sendo também a unica que ocupa um cargo de lideranga. Ponto importante para
reflexdo. E como curiosidade, ela esta ha oito anos na empresa. Conforme citamos
nas estratégias metodologicas, além da busca de dados nos canais oficiais, usamos
0 questionario que nos proporcionou conseguir dados mais fidedignos a respeito da

composic¢ao racial da agéncia.

Feita essa ressalva, destacamos os dados obtidos no dia 1° de margo através
das respostas que tivemos do CEO da agéncia. Através dessa colaboracgao,
descobrimos que a agéncia tem, atualmente, 51 colaboradores. Dentre essas
pessoas, trés sdo negras. Uma na posi¢céo de diregdo, uma no financeiro e uma em
performance. Cabe destacar, ainda, que nenhuma dessas pessoas recebeu alguma
premiacdo nos Uultimos cinco anos e que, atualmente, a agéncia nao possui

iniciativas de inclusao relativas a raca.

4.2.2 MORYA / HOC - Agéncia do ano 2019, 2020 e 2021

Para apresentarmos a House Of Creativity, precisamos fazer um apanhado
maior de sua historia, que esta ligada a Morya. De 2012 a 2020, a Morya,
originalmente da Bahia, operou com sede em Porto Alegre e levou a honraria em
2019. Apdés uma nova formatacdo societaria, passou a se chamar HOC
(COLETIVA.NET, 2020). Como os CEO’s da HOC ja faziam parte da Morya,
entendemos que nao faria sentido separa-las e contatar uma agéncia que nao opera

mais em Porto Alegre.

Atuando como HOC, a agéncia foi o destaque de forma consecutiva, no ano
de sua reformulacdo, em 2020, e em 2021. Em seu site, a agéncia HOC possui uma
aba “Quem somos nos?”, que nao apresenta fotos nem numero de funcionarios,
mas sim uma explicagdo sobre quem séo (na perspectiva profissional) as pessoas
que trabalham na agéncia. Em seguida, ha um video institucional, neste video, a

HOC apresenta seu trabalho e sua trajetéria e, logo de inicio, aponta que passaram
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de 10 para 88 pessoas trabalhando no local. Ou seja, de acordo com o video,
podemos considerar que ha, pelo menos, 88 funcionarios. No entanto, ndo sabemos
definir a data de publicagdo do video, o que nos leva a compreender que este

numero, atualmente, pode variar.

Logo abaixo do video, ha um botdo com “saiba mais da gente”. Esta acdo nos
leva para outra aba, que apresenta o mesmo video da pagina anterior e também
explicagbes mais detalhadas sobre o trabalho feito pela agéncia. Nesta area,
conseguimos ter acesso ao manifesto da HOC e também aos seus valores, que eles
sinalizam como “Nosso DNA”. Portanto, tanto na aba “Quem somos nés?”, quanto
nesta nova area, nao ha informagdes sobre nimero de funcionarios, fotos ou cargos
ocupados. Porém, € importante ressaltar que nesta aba que contém os valores da
agéncia, ha um especifico que traz a questao da diversidade como algo defendido
pela agéncia, em “Human Centered”’, que diz: “N6s cuidamos uns dos outros.
Queremos ser o lugar onde os melhores talentos vém realizar seus melhores
trabalhos. Oferecemos relagdes interessantes, leves, justas, alegres e construtivas.
Temos um ambiente diverso onde as pessoas podem ser elas mesmas. E onde
pessoas legais estdo conectadas em coisas legais para que possam criar coisas

legais para conectar outras pessoas” (HOC, 2023).

O site também apresenta a aba “Prata da Casa”, definida da seguinte
maneira: “Time € tudo. Ninguém constréi uma empresa sozinho. Vocé constroi o
time e o time constroi a empresa.” Nesta area, ha trés colunas e cinco linhas com
fotos coloridas de funcionarios. Ao todo, nesta parte do site, 14 pessoas sao
apresentadas. Ao passar o mouse por cima de cada foto, aparece o nome da
pessoa € o cargo ocupado na agéncia, que varia entre: diregao, chefia, fundacao,
presidéncia e geréncia. Destas 14 pessoas, na perspectiva do pesquisador, levando
em consideracido cor de pele, cabelo e fendtipo, apenas uma se enquadra como
uma pessoa negra: Rosane Marques, gerente financeira, o que nos mostra que a
unica pessoa negra apresentada em cargos de lideranga ndo atua em uma area do

campo publicitario propriamente dita.
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Figura 3 - Time da HOC

Rosane Marques
Finance Manager

Fonte: Site HOC - Prata da casa

Quando analisamos o LinkedIn da agéncia, conseguimos identificar que ha de
51 a 200 funcionarios e 116 funcionarios tém perfil na plataforma. Lembrando que
este numero pode variar, porque se trata de pessoas que colocam na rede social
que trabalham na agéncia, podendo haver confusbes com outros locais de trabalho
que levam o mesmo nome, além de pessoas que nao estdo presentes no Linkedin.
Navegando de forma superficial por este total de 116 funcionarios e considerando
critérios como cor de pele, cabelo e fendtipo, identificamos sete pessoas negras,
sendo que apenas cinco atuam em areas ligadas ao campo publicitario. Ainda no
perfil do LinkedIn, identificamos um manifesto produzido pelo Sankofa, nucleo preto
da agéncia, em parceria com as agéncias DZ Estudio, Eyxo e OLIVER Latin
America.

Através de busca complementar na rede social Instagram, encontramos o
perfil do coletivo Sankofa. Na primeira postagem do perfil, com data de 25 de agosto
de 2022, o coletivo é descrito como uma iniciativa que nasceu da vontade de abrir
0s bracgos para a pauta da diversidade, através de um grupo de profissionais pretos
da area da comunicagdo que se formou dentro da agéncia para discutir a
valorizagdo dos negros dentro do mercado publicitario. Sendo um ambiente de
acolhimento, que, através do dialogo e da escuta, busca formas para abrir espaco
para mais pessoas pretas crescerem dentro da area da comunicagao (SANKOFA,
2022).

Entramos em contato com a agéncia através do e-mail, no dia 1° de margo de
2023. No dia 13 de margo, conseguimos contato com a analista de RH da agéncia

que nos informou que estavam planejando a aplicagdo de uma pesquisa interna,
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para obtencdo de dados mais atuais sobre a configuracdo de composicdo da
agéncia, podendo, assim, colaborar de maneira mais completa com nosso trabalho.
Recebemos as respostas do questionario no dia 20 de margco de 2023. Com as
respostas, soubemos que a agéncia tem em seu quadro atual, 155 colaboradores.
Destes, 13 s&do pessoas negras, sendo quatro atuando na criagdo, duas em
conteudo, uma em atendimento publicitario, duas em estudio, uma em midia e trés
em fungbes administrativas e de financeiro, conforme definicdo da agéncia.
Destaca-se, também, que nenhuma foi premiada nos ultimos cinco anos. Quanto as
iniciativas de inclusdo com foco em equidade racial, a agéncia realiza processos
seletivos com foco em pessoas negras. Citaram também o coletivo Sankofa, ao qual
descrevem como um espaco para compartilhar vivéncias e reflexdes sobre as

posi¢cdes no mercado de trabalho.

4.2.3 ESCALA - Agéncia do ano 2022

Com mais de 45 anos de histéria, a Escala € uma agéncia de publicidade
com sede na zona norte de Porto Alegre e em Brasilia. Foi a vencedora da ultima
edicao do prémio Agéncia do Ano, do Saldo da ARP. Em seu site, ndo apresenta o
numero exato de funcionarios, mas possui uma aba “Who We Are”, na qual ha
quatro linhas e quatro colunas com fotos dos colaboradores. Ao todo, sdo 16
pessoas que aparecem na segao. Todas elas apresentam cargos que variam entre:
sécio(a), diretor(a), gerente, co-CEOQO e sdcio-diretor. Ao passar o mouse por cima da
foto, vemos o nome, cargo e um icone de e-mail para entrar em contato. Todas as
fotos sdo em preto e branco, o que dificulta a identificacdo da cor da pele de cada
pessoa. De qualquer forma, na analise possivel, na visdo do pesquisador, nenhuma
dessas 16 pessoas podem ser enquadradas como pessoas negras. A questdo do
P&B nao € uma escolha especifica para a aba “Who We Are”. Todo o site possui
este layout, majoritariamente com preto e branco e, em algumas partes, com um tom
especifico de verde, atrelado a marca.

Ao acessarmos o perfil do LinkedIn, vemos que a agéncia tem entre 51 e 200
colaboradores, sendo que 122 possuem perfil na plataforma. E importante ressaltar
que este numero leva como base os perfis que marcam a Escala como o local de
trabalho na plataforma, podendo, assim, variar. Algumas pessoas, inclusive, marcam
a agéncia mas trabalham em um outro local de mesmo nome, e outras ndo estao

conectadas no LinkedIn. Por isso, podemos levar o numero como aproximado. Em
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uma analise rapida, identificam-se, levando em conta cor da pele, cabelo e fendtipo,

duas pessoas negras, sendo que nenhuma atua no campo publicitario.

Através das buscas em portais de noticia, identificamos que a agéncia criou,
em junho de 2022, um comité de diversidade e inclusdo, com objetivo de apoiar
empresas fundadas por pessoas LGBTQIA+. Com o mote "Se vocé faz parte da
comunidade LGBTQIA+, a Escala quer apoiar a sua empresa", o projeto visa ajudar
pequenas empresas a se desenvolverem em termos de comunicagdo e
posicionamento, reforcando a presenca e a percepcao de marca entre o publico
LGBTQIA+ e alcangando novos nichos de divulgagéo. Visando, no futuro, seguir
com propostas voltadas a temas como género, raga, pessoas com deficiéncia e
etarismo (PROPMARK, 2022).

No dia 1° de margo, enviamos o questionario, através do e-mail institucional
da agéncia. No dia 9 de margo, conseguimos contato com a co-CEO e sécia da
agéncia, que nos retornou informando a intengao de colaborar com nossa pesquisa.
Recebemos o questionario respondido no dia 21 de margo. A partir dele,
descobrimos que o quadro de funcionarios, atualmente, € de 86 pessoas. Deste
total, nove sdo negras. Uma na criagdo, duas na produgéo, 2 em operagdes, uma
em estudio, uma em midia e duas em atividades administrativas. Sobre premiacdes,
a agéncia informou nao participar de premiagdes individuais, somente concorrendo
com cases e projetos. Sobre acdes afirmativas, informaram ter instituido, em 2022,
um Comité de Inclusédo e Diversidade. Além disso, tém como objetivo langar, ainda
em 2023, dois e-books, sendo um Guia de boas praticas interno - vagas afirmativas,
espacos de fala, grupos de trocas, atitudes vetadas, expressdes proibidas - e um
guia de boas praticas para seus clientes, com materiais que indicam como ser
inclusivos em suas campanhas, sites e outros materiais publicitarios. Informaram
também que tém outros projetos e iniciativas sendo desenvolvidos pelo Grupo de

Trabalho do Comité.

4.3 Instancias de reproducao

Na instancia de reproduc¢ao, cabe destacar que nossa selecao foi feita a partir
das melhores instituicdes classificadas na lista das 60 melhores faculdades de
Marketing e Propaganda em 2020. A partir disso, ndo foram encontradas

informacgdes relativas a diversidade ou agdes afirmativas nos sites institucionais das
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universidades ESPM e PUC-RS, no entanto, entendemos que nos dias atuais, com
a velocidade da producao e divulgacao de informagdes, a alimentagao dos sites ndo
consiga acompanhar tal avango, podendo assim, haver iniciativas que nao foram
encontradas por nds. Na Uniritter, ha um coletivo voltado as pessoas negras, porém
€ uma iniciativa de estudantes do curso de direito (NEVES, 2021). Encontramos a
noticia a partir de um relato de racismo ocorrido na universidade e n&do encontramos
nada sobre iniciativas no site oficial, fazendo a mesma ressalva citada
anteriormente. A unica universidade que apresentou, no site institucional, iniciativas
de inclusédo voltadas para pessoas negras na comunicacao foi a UFRGS, por meio
da Faculdade de Biblioteconomia e Comunicacéo (FABICO), o Rumos Mais Pretos.
Destinada a alunos e alunas que ingressaram pelo sistemas de cotas, a iniciativa
permite a candidatura a vagas de estagio na DZ Estudio, agéncia parceira na
realizacdo do projeto, que é coordenado pela Professora Dra. Elisa Piedras. A
parceria da agéncia DZ com a universidade surgiu no projeto Rumos da Publicidade,
também liderado por Elisa, onde trabalharam em conjunto a constru¢do de um site
para repositorio de pesquisas académicas brasileiras produzidas na area de
Publicidade e Propaganda. Dessa parceria, identificou-se um ponto de conexao: a
vontade de tornar a publicidade mais diversa, inclusiva e real. Resultados de
pesquisas do projeto sdo enfaticos em mostrar que isso s6 vai acontecer quando

tivermos pessoas mais diversas fazendo Publicidade (UFRGS, 2021).

Também encontramos o Departamento de Educacdo e Desenvolvimento
Social (DEDS), que ¢ ligado a Pro-Reitoria de Extensdo (PROREXT) e existe desde
1992. Suas agdes sao pautadas pelo compromisso da universidade publica em
promover e garantir os valores democraticos de igualdade de direitos, de educagéo
na cidadania e na diversidade sociocultural. Entre os principais temas trabalhados
nas atividades do DEDS estdo: educagao antirracista, agdes afirmativas, respeito a

diversidade, inclusao social, educacgao cidada e interculturalidade (UFRGS, 2021).

4.4 Instancias de regulagao

Neste subcapitulo, faremos a analise dos dados obtidos através da pesquisa
realizada nos sites institucionais e redes sociais das pessoas que compdem o0s
conselhos e diretorias do CONAR, PROCON-RS e SINAPRO-RS.


https://www.ufrgs.br/rumosdapublicidade/
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Através de busca na secdo “Quem somos” do site institucional do CONAR,
encontramos a aba “Diretoria”, que mostra os nomes e breve apresentacido de seus
componentes. O site ndo apresenta fotos, entdo, para uma analise mais completa,
buscamos nas redes sociais, fotos que nos permitissem realizar uma analise a

respeito dos tragos fenotipicos de cada pessoa.

O conselho diretor do CONAR é composto por Sergio Pompilio, no cargo de
presidente, Eduardo Simon, como 1° vice-presidente, Paulo Tonet Camargo, como
2° vice-presidente, Marcelo Rech, como 3° vice-presidente, Edney Ghersel Narchi,
como VP executivo, Cris Camargo, Daniela Gil Rios e Juliana Nakata Albuquerque
todas como diretoras. Apos a busca nas redes sociais, constatou-se que, dos cinco
homens e trés mulheres que compdem a direcdo, sete sdo pessoas brancas e
Juliana é uma mulher de origem asiatica. Nao foram encontradas informacgdes sobre
programas de acbes afirmativas relativas a raga no conselho. Os baixos indices de
diversidade na mais alta gestao da instituicdo, nos permite tragar uma relagdo com
Almeida (2019) sobre a representatividade nos espagos de poder e o importante
cuidado que devemos ter com a sua existéncia. Afinal, algumas pessoas se valem
do discurso de representatividade para reforgar falas que defendem a meritocracia e
que as desigualdades raciais podem ser combatidas através do esforgo individual.
De tal modo que, na verdade, essa visao errbnea so serve para continuar reforcando
e naturalizando as desigualdades raciais. A representatividade no entanto, tem dois
efeitos positivos na luta contra as discriminacdes, proporcionando abertura de um
espacgo onde as reivindicagbes de grupos invisibilizados possam ser repercutidas e
ajudando a derrubar narrativas discriminatorias que colocam esses grupos em lugar
de subalternidade (ALMEIDA, 2019). Ainda que seja necessario o cuidado com o
discurso da representatividade e sabendo que sua presencga nos espacos de poder
nao € a solugdo para o fim dos preconceitos e barreiras impostas as pessoas nao
brancas, a sua auséncia, como é o caso do CONAR, tampouco sera o caminho para

essa solucéao.

Ao acessarmos o site do PROCON-RS, € possivel encontrar a secao
“Institucional” e, em seguida, a aba “diretoria”, que traz apenas o diretor executivo
Rainer Grigolo, um homem branco, advogado, professor e palestrante. Rainer é
bacharel em direito pela PUC-RS, onde também fez Curso Superior de

Complementacgéo de Estudos em Etica, especialista em Direito do Consumidor e
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Direitos Fundamentais pela UFRGS e Mestre em Direito, com area de concentragao
em Direitos Humanos, pela Uniritter. Assumiu a diretoria-executiva do PROCON-RS

em fevereiro de 2022.

Acessando o site oficial do SINAPRO-RS, encontramos a sec¢dao “Quem
somos”, nela, encontramos uma explicagao sobre a histéria e as frentes de atuagao
da entidade. No final da pagina, vemos quatro colunas e trés linhas de fotos
coloridas, com nome e posi¢cdes ocupadas pelas pessoas que compdem a direcao.
A gestdo atual é composta por nove pessoas, sendo oito homens e uma mulher.
Fazem parte da gestdo Juliano Hennemann como presidente, Aira Franciosi como
vice-presidente, Jair de Mattos como diretor administrativo-financeiro, Fernando dos
Santos Silveira, Rodrigo Rey e Fernando Correa Silveira como diretores e Ricardo
Muller, Ricardo Jacques e Rodrigo Dipp como conselheiros fiscais. As fotos
disponiveis no site facilitaram a analise e permitiram constatar que apenas Jair de
Mattos € negro, mas como ocupa a funcdo de diretor administrativo-finaiceiro,

também nao faz parte de atividades do campo publicitario propriamente dito.

Feita a analise dos trés 6rgaos que compdem as instancias de regulagao, é
possivel afirmar que ainda refletem muito do modelo social vigente, majoritariamente
masculino e branco, como nos mostrou a busca nos perfis das redes sociais. Neste
lugar social de regulagao apontamos que a diversidade também se faz necessaria,
para que suas decisbes nao sejam feitas através de vieses e esteredtipos. A
composicdo de diretorias mais diversas pode contribuir, mediante estratégias e
instrumentos taticos, para que as opressodes fiquem para tras, dando lugar a uma
nova construcdo que seja transformadora da histéria da nossa sociedade. Além
disso, a presenca de pessoas negras em espacos de decisdo, principalmente em
espacos que prezam pela ética, se faz importante - necessaria e urgente - para dar
inicio a uma mudanga das relagdes de poder e de hegemonia da branquitude.
Através de um olhar que seja mais treinado para entender em que pontos
determinadas campanhas e anuncios podem estar reforcando esteredtipos
preconceituosos. Sabemos que a presenga de pessoas negras em posigdes de
poder ndo s&o o fim do racismo e da discriminagdo (ALMEIDA, 2019) por si s6, mas
sdo a abertura de um caminho que n&do pode mais ser fechado e, sobretudo, deve

ser trilhado por pessoas com real compromentimento com a luta por igualdade.
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Através de nossa pesquisa documental no site da ARP, buscamos os nomes

que compuseram o juri de avaliacdo da ultima edi¢cdo do Saldo. O juri foi composto

por 27 pessoas com destaque no cenario estadual e nacional. Criamos um quadro

para destacar os nomes e cargos que ocupam:

Quadro 4 - Juri Saldo Da ARP 2022

Nomes

Cargos

Alexandre Gibotti

Diretor Executivo da ABAP

Alice Oliveira

Diretora Sénior Global de Social Media na Dell

Berg Carvalho

Diretor de Criacao e Planejamento na Agéncia
Aporte

Carlos Alberto Thunm

Design Lead na Sky Creative

Carol Penido

Diretora de Criacao na Filadélfia Comunicacao

Catarina Fortes

Head de Midia na Energy BBDO

Celinha Camargos

Diretora de Marketing da Redhook School

Claudia Brandao

CEO e VP de Midia da Agéncia PRO

Claudia Campos

Presidente da Associacao Brasileira de Marketing
de Dados

Claudia Schneider

Operation Director + Brand and Business Director
na FCB Brasil

Daniel Queiroz

Presidente da FENAPRO

Danilo Blume

Diretor Executivo de Criagcao na Agéncia Phocus

Eulalia Xavier Ribeiro

CEO das Empresas VR Assessoria em
Comunicagao

Fatima Rendeiro

Conselheira do Grupo de Midia do Rio de Janeiro

Fred Muller

Diretor Executivo de Negécios e Marketing no SBT

Glauco Lima

Sécio Diretor Planejamento Criacdo da Hi! Neo

Gustavo Gripe

CEO do Landscape

italo Medeiros

Head of Art na Agéncia Um
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Kassia Caricol Sécia Diretora de Atendimento e Operacgoes Inside
Out

Malu Galvao Gerente de Sales Excellence Globo Afiliadas

Marcelo Pacheco CSO da Eletromidia

Mauricio Almeida Vice Presidente de Midia Publicis Brasil

Pyr Marcondes Senior Partner do Pipeline Investiment Group

Rafael Kiso Fundador e CMO da MLabs

Saul Duque Estrategista Criativo da Priimo

Silvio Soledade Presidente da APP (Assoc. de Profissionais de
Propaganda)

Thais Frazao Chief Strategy Officer na Ogilvy Brasil e Latam

Fonte: Site da ARP

Ap6s a coleta de nomes, partimos para a analise das caracteristicas
fenotipicas de fotos nos perfis de LinkedIn e Instagram. Das 27 pessoas que fizeram
parte do juri, encontramos 15 homens, sendo 13 brancos e dois negros, e 12

mulheres, sendo nove brancas e trés negras.

Criamos, também, um quadro com os nomes de profissionais que receberam

premiagao nas principais categorias do concurso no ano de 2022:

Quadro 5 - Vencedores Salao Da ARP 2022

Nomes Categoria em que venceu
Adrielle Nobre Profissional de producéo do ano
Barbara Martins Pires Estudante do ano

Camille Santos Young do ano

Christiane Lautert Profissional de atendimento do ano
Denise Marusiak Profissional de midia do ano
Gabriel Diniz Redator do ano

Jodo Lucas Ribeiro Diretor de arte do ano

Juliana Petermann Professor do ano
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Marcel Maineri Profissional de planejamento do ano

Maria Helena Muller Reconhecimento ARP

Mocita Fagundes Prémio Lairson Kunzler

Patricia Fraga Empresario ou dirigente de comunicagao do
ano

Rafael Zanoni Profissional de marketing do ano

Rafaela Zang Profissional de atendimento ou
representante de veiculo

Fonte: Site da ARP

Foram analisadas apenas categorias que tiveram premiacédo direta para
pessoas, nao considerando empresas. Ao todo, foram 14 pessoas premiadas, sendo
10 mulheres, onde oito eram brancas e duas negras, e quatro homens, todos
brancos.

Além da presenga de pessoas negras no juri e nas premiagdes, encontramos
uma pesquisa realizada em 2021 pela Diretoria de Equidade Racial e Futuros da
ARP, que tinha como objetivo mapear as percepgdes de racismo e equidade racial
no mercado de comunicagao e criatividade no Estado do Rio Grande do Sul. Foram
entrevistadas mais de 100 pessoas, entre as questdes levantadas, foi perguntado se
elas saberiam dizer o nome de profissionais negros e negras do mercado da
comunicagdo gaucha. Um dos resultados obtidos é de que 80% nao soube
responder, enquanto isso, apenas 23 nomes foram citados, pois muitas pessoas
lembravam dos mesmos profissionais (ARP, 2021). Destacamos a relevancia desta
iniciativa, afinal, a ARP ¢é, ainda hoje, uma das principais instituigdes na busca por
um mercado mais amplo, confiante e coletivo. Iniciativas como esta podem - e
devem - servir como inspiragao.

No site do Colunistas Sul, fizemos a busca pelo juri da edigdo 2021/2022 do
prémio. Assim como no Saldo da ARP, o juri do Colunistas também é composto por
pessoas com notoriedade no cenario estadual e nacional. Para melhor visualizagao

das informagdes, criamos um quadro com 0os nomes e empresas em que atuam:
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Nomes

Empresas

Marcio Ehrlich — Presidente do Juri

Janela Publicitaria

Ale Tauchmann Taste
Bernardo Contesini Gpac
Daniel Mota Mirum
Daniella Schuarts The Youth

Dreyson Queiroz

Clube de Criacédo do RS

Jason Braun

D/Araujo

Parahim Lustosa Neto

Santo de Casa

Rafael Merel Heads
Roberto Philomena Matriz
Rodrigo Ascengéao Magica
Vini Marques Global

Fonte: Site do Colunistas Sul

Apos o conhecimento dos 13 nomes que fizeram parte do juri, partimos para

a busca de fotos nas redes sociais Linkedin e Instagram para realizar a analise de

caracteristicas fenotipicas através das fotos. Dessas 13 pessoas, encontramos 11

homens brancos e duas mulheres brancas. Quanto as premiacdes, consideramos

somente as pessoas premiadas na categoria Grandes Prémios de Empresas e

Profissionais. Tivemos Malu Macedo, uma mulher branca, como publicitaria do ano e

Lucas Sfair, um homem branco, como profissional de propaganda do ano.
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4.6 A cor do campo publicitario porto-alegrense

A pesquisa documental foi de grande importancia para nossa analise. No
entanto, usamos os dados obtidos através do questionario, fizemos um somatoério de
todas as pessoas que trabalham nas agéncias, quantas sdo negras e quantas atuam
especificamente em areas da publicidade.

Assim, observou-se que, entre as 292 pessoas que atuam nas trés agéncias
que alcangaram maior destaque em Porto Alegre nos ultimos anos, 25 sdo negras,
19 atuam no campo publicitario, sendo apenas uma em cargo de lideranga.

Como citamos no subcapitulo 3.4, é de extrema importancia que haja um
movimento de promogéo de equidade dentro das agéncias, principalmente em areas
estratégicas, para que n&o continuem ocorrendo campanhas como a realizada pela
Wieden+Kennedy. Para uma reflexdo que vai além da inser¢do de profissionais
negros e negras nas agéncias, destacamos, também, a importancia de algumas
iniciativas ja iniciadas pelas agéncias HOC e Escala, tais como seus coletivos de
diversidade. Esses espagos de acolhimento sao extremamente necessarios e
benéficos dentro das agéncias, possibilitando aos seus participantes, um lugar
seguro de trocas, tanto profissionais, quanto de vida. Especificamente sobre a
iniciativa da agéncia Escala, a criagao e divulgacdo de materiais que sirvam como
guias, também serdo de enorme contribuicdo. E importante que agéncias que ja
estdo realizando a mudanga de sua cultura interna, reforcem, de forma contumaz,
esses valores com suas equipes e também com seus clientes, tornando-se
verdadeiras parceiras das empresas na construgdo de uma comunicagao mais
cuidadosa, justa e de respeito a toda sociedade.

Em relagdo a instdncia de reprodugdo, chegamos ao conhecimento de
apenas duas instituicdes que apresentaram iniciativas voltadas as acdes afirmativas,
podendo haver iniciativas que ndao encontramos, como citado anteriormente. Esses
dados podem nos ajudar a entender porque os numeros de evasao do ensino
superior s&o maiores entre a populagdo negra. Um estudo realizado pela UFRGS,
em 2019, a pedido da Zero Hora, mostrou que, de 2008 a 2019 36,2% dos negros
cotistas evadiram, contra 34,1% de evasao de alunos de acesso universal - grupo
que, normalmente, & composto por pessoas brancas (GAUCHA ZH, 2019).

Sobre a instancia de regulagdo, identificamos que das 18 pessoas

analisadas, apenas uma é negra e nao atua diretamente no campo publicitario. Fato



61

que nos faz atentar para a necessidade de olhares mais plurais dentro dessas
instituicdes, principalmente o CONAR, devida a sua importancia para uma avaliagéo
justa e ética das campanhas publicitarias.

Sobre a instancia de legitimagao, das 16 pessoas premiadas, apenas duas
sdo negras. Ao pensarmos sobre esses numeros, acendemos um alerta sobre que
impacto eles podem causar, principalmente em jovens negros no inicio de suas
carreiras, que, ao nao enxergarem seus semelhantes em posigcdo de destaque,
acabam entendendo que essa nao € a sua realidade. A falta de representatividade
pode acabar desencadeando processos de autossabotagem e, até mesmo, a
desisténcia de suas carreiras. Aqui, cabe uma reflexdo ligada aos dados que
apresentamos anteriormente, sobre a baixa quantidade de pessoas negras atuando
em areas do campo publicitario nas agéncias. Afinal, se os juris sdo compostos por
pessoas com notavel reconhecimento na area e atuantes nas agéncias, mas a
grande maioria sdo homens brancos, isso também €& um fator que impacta as
premiagdes. Ora, se pessoas negras estdo em baixo numero nas agéncias, logo,
tém baixa representatividade nos juris e também nas premiagdes, ja que, muitas
vezes, acabam nem estando presentes nas fichas técnicas de trabalhos que
concorrem. E muito menos concorrem em categorias individuais.

Wottrich (2019), em sua colaboragéo no livro Publicidade Antirracista, cita
uma fala do publicitario Caio Aurélio Domingues no | Simpdsio Ibraco, em outubro

de 1990, que se faz pertinente revisitar:

Ora, a publicidade ndo pode ser mais ética que a propria sociedade onde &
exercida, e tampouco mais ética que os veiculos de comunicagao de que faz
parte. A publicidade é um fenbmeno cultural derivado: n&o inventa, nao
inova, ndo revoluciona. E inteiramente fantasiosa a nocdo de que a
publicidade é perigosa porque conduz a sociedade, quando, na realidade, é
a sociedade que conduz o publicitéario — na linguagem, na visdo de mundo,
nas atitudes existenciais (DOMINGUES, 1990, apud WOTTRICH, 2019, p
295).

Buscamos essa citagdo, para analisar junto a Williams (2011) que traz uma
visdo importante a respeito das novas leituras dadas a publicidade. Para o autor, o
lugar da publicidade vai muito além do contexto comercial, ultrapassando a fronteira
de venda de bens e servigos, se envolvendo com o ensino de valores sociais e
pessoais, além de estar entrando rapidamente no mundo da politica (WILLIAMS,
2011). Se, para Domingues, a publicidade ndo pode ser mais ética do que a
sociedade onde esta inserida, pois € um produto dela, através de Williams, podemos

pensar que € chegado o momento da publicidade ser, pelo menos, tao ética quanto
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a sociedade em que esta sendo exercida, visto que os movimentos em defesa da
vida e busca por igualdade de pessoas negras estdo cada vez mais em evidéncia.

Debater a importancia da promog¢ao de equidade racial em areas estratégicas
das agéncias, se faz necessario para que estas nao sejam mais promotoras de uma
segregacao nao oficial que causa diversos entendimentos distorcidos em nossa
sociedade, tais como a incapacidade de exercer e ocupar espagos ha comunicagao,
ou entdo que a falta de representatividade nesses espacos séo fruto de uma mera
escolha individual de pessoas negras, sem que isso tenha relagdo com sua
subjetividade racializada (ALMEIDA, 2019).

Ao nos aproximarmos do final desta pesquisa, destacamos possiveis
caminhos que despertem o olhar das agéncias para a promog¢ao da equidade racial
no campo publicitario de Porto Alegre. Tivemos como inspiragdo o Pacto Pela
Inclusdo Social de Jovens Negras e Negros no Mercado de Trabalho, iniciativa do
Ministério Publico de Sdo Paulo, assinada por 14 das maiores agéncias do pais em
23 de setembro de 2019, durante o Festival do Clube de Criagcdo de Sado Paulo
(MPT, 2019).

Destacamos que, para a maior equidade de pessoas negras nas agéncias de
Porto Alegre, o ponto de partida é a realizagdo de um censo, envolvendo todos os
niveis hierarquicos da organizacdo, que tenha como objetivo conhecer a realidade
de sua estrutura, a partir de marcadores como género, raga, sexualidade, idade e
pessoas com deficiéncia. A realizagdo desse censo deve ser periddica e divulgada
para toda a empresa e sociedade como um todo. Destaca-se também a importancia
da criagdo de nucleos voltados as discussdes de diversidade, incluindo a de raga.
Ponto fundamental que pode auxiliar nessas iniciativas, sdo as parcerias com
consultorias de recursos humanos especializadas em diversidade. Aqui, podemos
citar a empresa EmpregueAfro®. Criada no final de 2004, a EmpregueAfro é a
primeira Consultoria em Recursos Humanos e Diversidade Etnico-Racial do pais.
Sua ideia inicial era capacitar jovens negros para processos seletivos de grandes
multinacionais, porém, com o tempo, essas empresas demandaram servicos de
recrutamento e selecdo, treinamentos e workshops sobre a tematica. Assim, ao
longo do tempo, a empresa se especializou e hoje € reconhecida como a unica

consultoria de RH do pais com essa expertise, atuando de forma plural para

5 https://empregueafrovagas.gupy.io/
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valorizar a diversidade, incluir, reter e desenvolver profissionais negros. Todos os
dias a EmpregueAfro desafia o status quo, destroi vieses e mapeia aliados nas mais
diversas organizagdes para revelar - e inserir no mercado - talentos ofuscados pelo
racismo (EMPREGUEAFRO, 2023).

A busca por projetos em parceria com universidades também € um caminho
que se mostra interessante na busca por mais diversidade nas empresas,
incentivando estudantes em inicio de carreira. Além disso, a criagdo de seus
préprios programas de reserva de vagas, destinadas as pessoas negras, também se
apresenta como uma pratica efetiva. No momento das contratacdes, € importante
observar barreiras que podem ser limitantes, tais como a exigéncia de fluéncia em
outros idiomas ou até mesmo a classica pergunta por pretensdo salarial.

Como apontado no subcapitulo 3.2, pessoas negras entre 18 e 24 anos, sao
as que mais deixam de frequentar a escola por estarem trabalhando ou procurando
emprego. Assim como as pessoas negras sao as com maior representacdo em
atividades informais e de subemprego. Portanto, o questionamento sobre salario,
que parece tao inofensivo, pode acabar fazendo com que pessoas negras, em fase
inicial de carreira, acabem pedindo um valor muito abaixo do que €& pago no
mercado apenas para garantirem a oportunidade de entrar numa agéncia. Apds a
contratagdo, é importante garantir equiparacdo salarial e espagos permanentes de
debates e possiveis revisdes nas praticas institucionais (ALMEIDA,2019).

Fazer a divulgacdo de suas iniciativas vigentes ou futuras, se faz
fundamental, pois permite que cada vez mais pessoas sejam positivamente
impactadas. Priorizar promover pessoas negras que ja estdo dentro da empresa,
assim como, quando for feita a busca externa, a divulgagcéo de vagas para novos e
novas colaboradores e colaboradoras seja feita de forma explicita com relagao a
diversidade, comunicando que a preferéncia € por pessoas negras, mulheres,
pessoas trans ou pessoas com deficiéncia.

Outra iniciativa possivel é realizar dentro da agéncia ou proporcionar acesso
a acgdes que permitam o desenvolvimento das pessoas em diversas areas,
oferecendo aulas de idiomas, workshops sobre ferramentas de tecnologia ou demais
fungdes que possam agregar conhecimento.

E importante salientar que essa pesquisa ndo se trata de uma "caca as
bruxas" e muito menos de criticas direcionadas as instituicbes que foram analisadas,

mas sim, chamar atencéo e fazer provocacdes a respeito de um assunto que esta
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cada vez mais em voga na publicidade e na sociedade como um todo. E importante
que as trés principais agéncias com maior destaque em nossa cidade, nos ultimos
anos, sejam também um vetor na busca por mudancgas reais da realidade das
pessoas negras de Porto Alegre. Como vimos, algumas iniciativas importantes ja
comecgaram a ser propostas por elas, mas & importante avangar. Nosso objetivo
aqui, é destacar algumas agbes que possam dar forca a uma mudanga que ja
comegou e nao pode parar ou regredir em seus avangos. Sabemos que o caminho
ainda é arduo e longo, mas nao pretendemos desisti, mesmo sem saber se
veremos os resultados. Mas com a esperanca de podermos ter feito parte de alguma

mudanga, pois, parafraseando Milton Santos, sabemos que:

[...] a analise das situagdes do preconceito no Brasil supde um estudo da
formacéo socio-econdmica brasileira. Nao ha outra forma de encarar o
problema. Tudo tem de ser visto através de como o pais se formou, de como
0 pais é, e de como o pais pode vir a ser. Tudo isso se inclui na realidade da
formagao socio-econdbmica brasileira. O passado como caréncia, o presente
como situacdo, o futuro como uma perspectiva. O modelo civico politico
brasileiro é herdado da escravidéo, tanto no modelo civico cultural como no
modelo civico politico. A escravidao marcou o territoério, marcou os espiritos e
marca ainda hoje as relagbes sociais deste pais (SANTOS, 1997, p. 132
apud SILVA, 2011, p. 21).

Nado se pode negar os maleficios do periodo escravocrata neste pais. As
mazelas foram tao gigantescas na sociedade brasileira, que a superagao do racismo
parece ser um sonho utdpico. Porém, isso ndo pode ser um empecilho para
corrermos atras dessa reparagao histérica. Ainda que saibamos das inumeras
dificuldades que séo impostas, principalmente as pessoas negras, € necessario
continuar buscando criar meios e espagos que possam garantir o direito a dignidade,
a humanidade e, mais do que isso, do direito a viver, apenas viver, pois ja cansamos

da luta pela unica e exclusiva sobrevivéncia ha tantos anos.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao chegarmos no fim desta monografia, com os dados obtidos durante a
analise, a resposta que temos ao nosso problema de pesquisa que se voltava a
descobrir como se configura a presenga de profissionais negros no campo
publicitario de Porto Alegre, podemos concluir que ha uma subrepresentacao destes
profissionais em todas as instancias analisadas. Nas trés agéncias com maior
destaque nos ultimos cinco anos, na cidade, diante as 292 pessoas atuantes nas
agéncias, as 19 pessoas negras em areas do campo publicitario, representam um
total de 6,5%, muito distante dos 20,2% de pessoas negras que compdem a
populacdo de Porto Alegre, segundo dados de autodeclaracdo do Plano Municipal
de Porto Alegre (2017). Ainda assim, ressaltamos a importancia das iniciativas que
ja ocorrem em duas delas. Agéncias com esse grau de destaque servem como

exemplo para tantas outras e para o mercado como um todo.

Com relagcdo as instadncias de reproducdo, apenas Uniritter e UFRGS
apresentaram iniciativas focadas em equidade de raga, sendo apenas um programa
voltado para a comunicagdo em especifico, desenvolvido na Fabico/UFRGS.
Somando as trés instituicdes analisadas na instancia de regulagdo, analisamos 18
pessoas, onde 14 sdo homens, apenas um é negro. Das quatro mulheres, trés séo
brancas e uma é de origem asiatica. Nas instancias de legitimagao, foram
analisadas 40 pessoas na composicao dos dois juris. Sendo 26 homens, onde 24
eram brancos e apenas dois negros. Também analisamos 14 mulheres, onde
identificamos que apenas trés eram negras. Ao analisarmos as premiagoes, foram
16 pessoas, sendo cinco homens brancos, nove mulheres brancas e apenas duas

negras.

Em relacdo aos objetivos especificos, entendemos que os dados da pesquisa
nos permitiram atendé-los. Conseguimos apresentar uma perspectiva mais atual de
como se configura o campo publicitario em nossa cidade e, a partir disso, foi
possivel identificar os profissionais negros e quais suas posi¢des dentro das
agéncias. Debatemos a importancia da equidade e representatividade nos espagos
que compdem as instdncias do campo, assim como apresentamos possiveis
caminhos para o aumento destas. Entendemos que nosso trabalho pode vir a ser de

boas contribuicbes para o futuro dos debates sobre raca na comunicagdo e no
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campo publicitario, porém, com base nos dados que obtemos, sobre a maioria das
instancias serem majoritariamente compostas por homens brancos, pensamos que
nossa pesquisa possa servir de inspiragao para novas pesquisas com recorte de
género. Pesquisas que busquem conhecer trajetdrias, de maneira mais profunda,

também podem surgir a partir de nosso trabalho.

Durante quase toda escrita deste trabalho, empregamos o uso da terceira
pessoa do plural e nada mais justo, afinal, € de fato uma pesquisa construida em
conjunto, com constantes trocas de experiéncias e saberes. Porém agora, em vistas
do seu final, penso que é chegado o momento em que posso falar em primeira
pessoa. Chego ao fim dessa pesquisa com 28 anos de idade, pelo menos 13 de
mercado de trabalho e quatro atuando no campo publicitario. Por causa da minha
criacdo e vivéncias, sempre fui acostumado a procurar me unir a pessoas que
fossem minimamente parecidas comigo nos lugares por onde passei. Aqui, falo das
realidades sociais que me atravessam, mas mais especificamente de pessoas
negras. Na auséncia delas, o que acabou sendo comum na minha trajetdria,
buscava pelo menos identificar quem tinha um jeito de falar ou vestir igual ao meu.
Talvez baseado em esteredtipos? Provavelmente sim, porque isso também fez parte
da minha criagao, mas foi isso que me ajudou a construir boas relagdes em todos os
lugares, usei desses esteredtipos para criar lagos que unissem e nao correntes que

prendessem ou que separassem.

Os unicos esteredtipos que identifiquei para me afastar foram justamente os
de pessoas que ja me queriam distante. Nao sé pelo bairro longe onde morei a vida
toda, mas talvez nem existindo. Percebi que ao longo do tempo, as pessoas
parecidas comigo iam ficando pelo caminho, 0 momento que lembro de ter a maior
quantidade de colegas negros, foi até a oitava série. No ensino médio o numero era
bem menor. Trabalhar desde os 15 anos fez com que essa busca pelos iguais se
tornasse ainda mais dificil. Quando n&o fui o unico, pelos empregos que ja passei,
via outras pessoas negras sempre em fungdes nas quais ninguém queria estar.
Lembrava de quando algumas professoras de séries iniciais diziam, achando que
estavam incentivando alguém, que deveriamos estudar para ndo sermos "lixeiro",

pedreiro, faxineira, ou qualquer outra ocupagao que julgassem menos dignas.
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Do término do ensino médio até a entrada na universidade, convivi com
poucas pessoas negras onde trabalhei formalmente, nas atividades informais que ja
exerci, vivia um sentimento dicotdbmico: a breve “alegria” em ver pessoas mais
parecidas comigo, logo dava espacgo ao questionamento de por que nds estavamos
ali. Na universidade a realidade ndo mudou tanto, ainda que tenha tido colegas
negros, foram poucos, principalmente na publicidade. Chegar ao fim do curso néo foi
nada facil, ficar acostumado a ver pouca gente como eu, por (muitas) vezes, me fez
pensar que de fato aqueles espagos ndo eram meus, que aquelas pessoas que nao

me queriam por perto estavam certas.

Como disse no comego da monografia, trabalhei, por trés anos, em uma
agéncia de Sao Paulo que tem sede em Porto Alegre e, durante dois anos, fui o
unico negro da equipe. Estava ainda como estagiario, cumpri os dois anos de
contrato nesta modalidade e quando fui efetivado, s6 tinha mais uma colega negra
no time e ela era formada em relagdes internacionais. Foi um exercicio constante de
relembrar para mim mesmo de que eu poderia estar ali. Pouco antes de sair da
agéncia, entrou mais uma trabalhadora negra na equipe. Pelo que sei, hoje seguem

sendo elas duas na equipe de Porto Alegre.

Contar essas histérias ndo €, nem de longe, querer romantizar o sofrimento e
muito menos falar em meritocracia, mas é reconhecer o que fiz até aqui e pontuar o
lugar de onde falo: 0 de quem cansou de ser o Unico, cansou de ver negros e negras
em lugares onde o processo historico de racismo, que formou o Brasil, disse que era
para essas pessoas ficarem. Sei que este trabalho ndo é o primeiro a falar desse
assunto e confio que nao sera o ultimo, mas espero que, dé alguma forma, eu tenha
contribuido e retribuido com o que o ensino publico de qualidade me deu: o
conhecimento, a vontade para poder continuar lutando na busca pela mudanca e

oportunidades de amplificar minha voz. Voltando para o plural, seguimos!
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