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Resumo

Este artigo apresenta e discute resultados preliminares de pesquisa histérico-
longitudinal que investiga os sentidos e desafios da publicidade antirracista no Brasil,
examinando a representacao de pessoas negras em filmes publicitarios veiculados
entre 2000 e 2024, antes e apds o Estatuto da Igualdade Racial (Lei 12.288/2010). A
analise de conteldo quantitativa indica que a promulgacao da lei ndo resultou em
aumento consistente dessa presenga. Avangos observados foram pontuais e motivados
por pressoes histdricas e sociais especificas. Mesmo em anos com maior visibilidade
negra, ela ocorreu majoritariamente em conjunto com pessoas brancas, revelando
limites estruturais na ruptura da hegemonia simbdlica da branquitude.

Palavras-chave: Publicidade Antirracista; Racismo; Antirracismo; Estatuto da
Igualdade Racial.

Resumen

Este articulo presenta y discute resultados preliminares de una investigacion historico-
longitudinal que investiga los significados y desafios de la publicidad antirracista en
Brasil, examinando la representacion de personas negras en anuncios televisivos
emitidos entre 2000 y 2024, antes y después de la promulgacion del Estatuto de la
Igualdad Racial (Ley N.° 12.288/2010). El analisis de contenido cuantitativo indica que
la promulgacion de la ley no produjo un aumento consistente de dicha representacion.
Los avances observados fueron puntuales y motivados por presiones historicas y
sociales especificas. Incluso en los afos de mayor visibilidad negra, esta se produjo
mayoritariamente junto a personas blancas, lo que revela limites estructurales en la
ruptura de la hegemonia simbdlica de la blanquitud.

Palabras-clave: Publicidad Antirracista; Racismo; Antirracismo; Estatuto de la
Igualdad Racial.

Abstract

This article presents and discusses preliminary findings from a historical-longitudinal
study investigating the meanings and challenges of anti-racist advertising in Brazil,
examining the representation of Black individuals in television commercials aired
between 2000 and 2024, before and after the enactment of the Racial Equality Statute
(Law No. 12,288/2010). Quantitative content analysis indicates that the law’s
promulgation did not lead to a consistent increase in such representation. The
observed advances were sporadic and driven by specific historical and social pressures.
Even in years of greater Black visibility, representation occurred predominantly
alongside white individuals, revealing structural constraints in dismantling the symbolic
hegemony of whiteness.

Keywords: Anti-Racist Advertising; Racism; Anti-Racism; Racial Equality Statute.
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Introducao

Este artigo apresenta resultados da primeira fase da pesquisa “Publicidade Antirracista no
Brasil: um estudo histdrico-longitudinal sobre as representacdes de pessoas negras em
filmes publicitarios antes e depois da vigéncia do Estatuto da Igualdade Racial”. Trata-se
de um estudo de carater midiatico (Sodré, 2002; Hepp, 2014), orientado por uma
abordagem historico-longitudinal (Dias; Becker, 2013).

De forma mais ampla, essa investigacao busca dar continuidade e aprofundar os estudos
sobre os sentidos e os desafios da publicidade antirracista no contexto brasileiro (Leite &
Batista, 2019, Batista & Leite, 2011). Nessa direcao, pretende também fomentar reflexdes
sobre os desafios e possiveis desdobramentos tedricos e implicagdes empiricas
relacionados as manifestacGes de anuncios antirracistas, tanto nos espagos da producao
guanto nos da recepcao publicitaria, contribuindo assim para o debate critico sobre
politicas! e praticas de combate ao racismo mais eficientes e eficazes no campo da
comunicagao.

Para alcancar esses objetivos mais amplos, o estudo adota uma abordagem de métodos
mistos (Creswell; Creswell, 2018; Plano Clark; Ivankova, 2016; Creswell, 2009), que
possibilita articular diferentes procedimentos e técnicas de investigagdo de forma
complementar. Nesse contexto, a investigacdo esta sendo desenvolvida pelo Grupo de
Pesquisa: Estudos Antirracistas em Comunicacdao e Consumos — ArC2, da Escola de
Comunicacao e Artes da Universidade de Sao Paulo, com fomento do Conselho Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq). Em termos de estrutura, a pesquisa
foi concebida em duas fases inter-relacionadas, buscando garantir maior robustez
metodoldgica e profundidade analitica aos resultados.

A primeira fase da pesquisa — foco deste artigo — concentra-se na analise da producao
publicitaria brasileira. Nessa etapa, como sera detalhado adiante, foram realizadas duas
andlises de conteldo, uma quantitativa (Kassarjian, 1969; 1977) e outra qualitativa
(Souza, 2021; Schreier, 2012). O objetivo consiste em identificar padroes e tendéncias
relacionados a presenca (frequéncia) e, em um segundo momento, analisar as
representacdes (papéis desempenhados) de pessoas negras em filmes publicitarios
nacionais veiculados na televisdao aberta, considerando manifestacdes racistas,
antirracistas ou neutras. O recorte temporal, de 2000 a 2024, abrange o periodo anterior
e posterior a promulgacdo do Estatuto da Igualdade Racial (Lei Federal n°® 12.288, de
2010) no Brasil?.

Por sua vez, a segunda fase da investigacao, cujos resultados serao apresentados em
trabalhos futuros, visa compreender de que modo essas expressoes publicitarias podem
ou nao influenciar as pessoas receptoras, por exemplo, ao estimular maior conscientizagao
sobre questOes, praticas e valores antirracistas. Para alcancar esse propdsito, estdao

! Neste texto, a nocdo de politica é entendida com base em Kendi (2019), para quem politica se refere
ao conjunto de leis, regras, procedimentos, processos, regulamentos e diretrizes, escritos ou nao, que
regem o comportamento das pessoas.

2 Essa norma, resultado da mobilizagdo do movimento negro, foi estabelecida com o objetivo de
equiparar direitos e promover praticas destinadas a superacao do racismo a partir dos espacos das
instituicoes publicas e privadas. Em seus 65 artigos, o Estatuto abrange diversas areas, como
comunicagao, cultura, esporte, salde, moradia e religido. Especificamente no ambito comunicacional, a
lei prevé, em seu Capitulo VI — Dos Meios de Comunicacdo (Artigos 43 a 46), que a produgdo
audiovisual e publicitaria valorize a heranca cultural negra, assegure oportunidades de emprego para
profissionais negros em filmes, programas e pegas publicitarias, e inclua clausulas contratuais
especificas para garantir igualdade de oportunidades e diversidade étnica nas produgdes veiculadas por
emissoras de televisdo, salas de cinema e 6rgaos publicos federais.
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previstos caminhos metodoldgicos como survey, grounded theory construtivista e
experimentos em laboratério.

Considerando os limites deste artigo e o escopo da primeira fase da pesquisa supracitada,
opta-se por apresentar e discutir exclusivamente, nesta oportunidade, os achados
relacionados a andlise de conteddo quantitativa sobre a presenca de pessoas negras na
publicidade televisiva brasileira, reservando para outros trabalhos a analise qualitativa das
representacoes identificadas. Ao delimitar esse recorte, o objetivo é oferecer uma visao
objetiva e lucida sobre o desempenho quantitativo da inclusao racial da populacao negra
em filmes publicitarios ao longo do periodo estudado. Posto isso, especificamente neste
artigo, busca-se responder as seguintes questdes: Quais mudancas ocorreram nos
conteudos dos filmes publicitarios em relagdo a presenca de pessoas negras antes e depois
da vigéncia do Estatuto da Igualdade Racial no Brasil? Quais padroes e tendéncias nas
frequéncias observadas, em conexao com os fatos sociais ocorridos no periodo em analise,
podem evidenciar mudangas ao longo do tempo?

O texto esta estruturado em trés secOes principais. A primeira apresenta as nogoes
conceituais de publicidade antirracista, além de oferecer uma breve revisdao dos estudos
que investigaram a presenca de pessoas negras na publicidade brasileira ao longo das
Ultimas cinco décadas. Em seguida, sao descritos os procedimentos metodoldgicos
adotados nesta etapa da pesquisa. Por Ultimo, a secao de resultados e discussao analisa
as implicacoes tedricas e praticas identificadas, contribuindo para o debate critico sobre
os desafios do antirracismo na publicidade brasileira.

Os Sentidos da Publicidade Antirracista

Os anuncios antirracistas, segundo Maio, Watt e Rees (2002), podem ser entendidos como
narrativas que enfocam valores sociais, buscando aumentar a conscientizacao sobre o
preconceito e estimular o combate ao racismo junto as pessoas receptoras. Dessa forma, “a
comunicacao publicitaria antirracista € um discurso mercadoldgico critico, que, sem neutralizar
a esséncia do anunciar, opde-se as expressdes do racismo em suas comunicagoes de marca”
(Leite, 2019, p. 37). Algumas estratégias que podem apoiar o processo de criacao de anuncios
antirracistas incluem a atencao ao colorismo, a adocao de lentes sensiveis ao politicamente
correto e a articulacdo de representacOes contraintuitivas e contraestereotipicas (Leite, 2019;
Leite, 2014).

Ampliando esse conceito para incluir também os espagos, praticas e relagdes publicitarias, sem
desconsiderar seu objetivo mercadoldgico final, Leite (2021) pontua que a ideia-forca de
publicidade antirracista pode ser, de modo critico e criativo, observada como uma
oportunidade de revisao, redirecionamento e desenvolvimento do ecossistema publicitario.
Nesse sentido, as acOes internas e externas dos espagos da publicidade podem viabilizar a
construgao, implementacdo e avaliagdo de ideias e politicas antirracistas ou servir, de maneira
estratégica, como meios para difundi-las socialmente.

Com efeito, essa ideia-forca reflete uma abordagem tedrico-pratica, sustentada por um
“espirito de contestacdo racial” (Bonilla-Silva, 1997, p. 473), que busca intervir e transformar
as relagOes de poder, privilégio e opressao racista que tradicionalmente produzem iniquidades
raciais, tanto nos espacos e producdes da publicidade quanto em outros ambitos institucionais
de poder (midiatico, politico, econémico, académico etc.). Nesse sentido, a concepcdo de
publicidade antirracista é também informada por aportes criticos que chamam atencdo para

3 Segundo Eduardo Bonilla-Silva a “contestacdo racial” pode ser entendida “como a luta de grupos
raciais por mudangcas sistematicas relativamente a sua posicdo dentro de uma determinada organizacao
social” (1997, p. 473, tradugao livre).
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questdes centrais, como as desvantagens sistémicas resultantes da auséncia de
representatividade institucional justa de pessoas negras nos espacos publicitarios
(deliberativos e simbdlicos), com o objetivo de desmantelar a contradicdo estratégica que
exclui na pratica administrativa aquilo que inclui no discurso midiatico.

Nessa direcdo, a proposta de uma publicidade antirracista impde desafios praticos que exigem
a criacdo de espagos de conscientizagao, didlogo deliberativo, questionamento e, sobretudo,
politicas de intervencao centradas na restituicdo, na reparacdo e na promocao da justica racial
e social (Leite, 2025a; Mbembe, 2018), capazes de enfrentar o racismo considerando as
possibilidades e os limites do ecossistema publicitario. Nesse contexto, praticas publicitarias
que adotam essa perspectiva devem buscar construir sua autenticidade de forma inequivoca
por meio da geragao de resultados efetivamente antirracistas (Leite, 2025b).

Em consonancia com esses movimentos nos espacos de producao publicitaria, Leite (2024)
destaca também os espacos da recepcdo e consumo, especialmente o papel central que as
praticas do “antirracismo das testemunhas” podem desempenhar, individual ou coletivamente,
para mobilizar mudancas de mentalidade, fomentar intervencdes antirracistas e contestar,
bem como reivindicar dos espacos institucionais, a aceleragao do desenvolvimento de um
ecossistema publicitario orientado para praticas de combate ao racismo.

Antes de prosseguir com as discussOes acerca dos sentidos que fundamentam as nogoes
conceituais de publicidade antirracista, € pertinente retomar e aprofundar as reflexdes
introduzidas em trabalhos recentes (Leite, 2022; Leite & Batista, 2023) sobre a viabilidade da
aproximacao tedrica entre antirracismo e publicidade, considerando também as criticas que
questionam essa articulagdo em razdao das conexdes da publicidade com o mercado e o
capitalismo (Santos, 2023).

O pensamento sobre publicidade antirracista nao desconsidera as interpretagdes criticas; ao
contrario, elas sdo valorizadas por serem reconhecidas como lentes essenciais para a vigilancia
analitica, o fortalecimento e o aprimoramento das iniciativas de combate ao racismo
produzidas pelo ecossistema publicitario. Essas perspectivas radicais sao, contudo,
identificadas na literatura como uma das diversas formas pelas quais o antirracismo pode se
manifestar, isto €, enquadram-se na concepcao de antirracismo radical, conforme ja discutido
em outras oportunidades (Leite, 2019; Leite & Batista, 2023), com base em Bonnett (2000).

Desse modo, ao enfatizar também esses valores de ndo interdicdo, cooperacdo e
fortalecimento entre as diferentes abordagens do antirracismo, Wade e Moreno Figueroa
reconhecem que essas perspectivas do antirracismo radical, geralmente pautadas por lentes
marxistas, constituem um quadro analitico fundamental para compreender as dinamicas do
racismo e orientar intervengdes antirracistas. “Mas precisamos evitar uma situagao na qual
algumas agOes antirracistas sejam descartadas porque sao consideradas ‘nao suficientemente
radicais’, quando elas podem ser capazes de dar uma contribuicdo Util” (Wade & Moreno
Figueroa, 2023, p. 13).

A partir de suas experiéncias de pesquisa na América Latina, esses autores reforcam a
importancia de reconhecer a heterogeneidade das agles antirracistas — incluindo “as que
permaneceram firmemente dentro das estruturas do capitalismo e da governanca liberal e as
que nao colocaram o racismo no ponto central de suas agendas, utilizando ao invés disso uma
gramatica alternativa de antirracismo”. Para eles, todas essas estratégias possuem potencial
de contribuicdo, podendo inclusive ser aprimoradas pela incorporacdo de elementos criticos
“oriundos de uma perspectiva racializada radical” (Wade & Moreno Figueroa, 2023, p. 13).

Diante dessas oportunidades, é fundamental que ideias e praticas antirracistas sejam
implementadas de forma estratégica no ecossistema publicitario, a partir de uma compreensao
aprofundada da realidade concreta que envolve seus publicos interno e externo, assim como
a sociedade em geral. Nesse contexto, por exemplo, é fundamental considerar que o mercado,
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como aponta Fry (2007), atua como o divulgador mais eficiente de conceitos e ideias no Brasil
contemporaneo. A publicidade participa dessa dinamica articulando, de forma distinta ou
combinada, tanto o mercado econdémico quanto o mercado de ideias.

Em consonancia com essa reflexao, e considerando as politicas institucionais que podem ser
implementadas por entidades publicas e privadas comprometidas com a questdo racial e com
o desenvolvimento de uma cultura antirracista, Almeida (2019) destaca a publicidade como
um dos caminhos relevantes para a promogao da igualdade e da diversidade, dado o potencial
de repercussao de suas praticas no cotidiano social brasileiro.

Nesse quadro, as proposicdes em torno de uma publicidade antirracista fundamentam-se no
reconhecimento empirico de que “a publicidade nao é alheia a dinamica simbdlica que rege as
relagOes raciais no Brasil. Por acdo e omissdo, ela é [e vem sendo utilizada historicamente
como] instrumento eficaz de perpetuagdo de uma estética branca carregada de implicacdes
racistas” (Hasenbalg, 1982, p. 112). A semelhanca de outras esferas institucionais, a
publicidade estd inserida em uma “estrutura desigual de oportunidades sociais [materiais e
imateriais] a que pessoas brancas e negras estao expostas” no pais (Hasenbalg, 1982, p. 98).

Dessa forma, aprofundar criticamente as reflexdes sobre uma publicidade orientada por
valores antirracistas configura-se como uma urgéncia para fomentar debates e praticas
comprometidas com o enfrentamento das desigualdades estruturais, contribuindo para a
transformacao das dinamicas simbdlicas e institucionais do ecossistema publicitario, bem como
para a reconfiguracao do imaginario social brasileiro.

A Presenca de Pessoas Negras na Publicidade

Esse olhar atento para o papel que a publicidade exerce na sociedade em relacao as questdes
raciais vem sendo registrado, historicamente, na literatura por autores fundamentais. Lélia
Gonzalez (1988) alertou para a “cegueira proposital” tradicionalmente adotada pelas praticas
e ideias publicitarias, sustentada por um racismo disfarcado que distorce a realidade racial
brasileira. Joel Rufino (1988), por sua vez, apontou o “complexo de castracao e recalque”
operado recorrentemente pela publicidade e pela sociedade para excluir pessoas negras de
espacos institucionais e de representagbes de prestigio. Carlos Hasenbalg (1982) ja
identificava, ha décadas, a sub-representagao de pessoas negras na publicidade e a redugao
de sua participacdo enquanto consumidoras e segmento populacional no pais (Hasenbalg,
1982, p. 112).

Desde a década de 1980* até os dias atuais, a baixa presenca e a sub-representacao de
pessoas negras nos espacos publicitarios — tanto profissionais quanto simbdlicos — continuam
sendo uma realidade predominante. Essa constatacao encontra respaldo em levantamentos
recentes de mercado, como a pesquisa Diversidade na Comunicacao de Marcas em Redes
Sociais, realizada pela Buzzmonitor, SA365 e Elife (Pesquisa revela..., 2024), o estudo
Representa, conduzido pela Alianga Sem Esteredtipos, plataforma liderada pela ONU Mulheres
(Pesquisa..., 2023), atualmente em sua 112 edicao, e o Censo de Diversidade das Agéncias
Brasileiras, elaborado pelo Observatério da Diversidade na Propaganda (Observatorio...,
2023). Além desses dados de mercado, também existem importantes pesquisas académicas
realizadas ao longo das Ultimas décadas, que evidenciam os efeitos histdricos de politicas de

4 Ha outros trabalhos que analisam periodos anteriores, como o estudo de Schwarcz (1987), que aborda
anuncios veiculados em jornais do século XIX, especificamente até o inicio da década de 1880, nos
quais pessoas negras escravizadas eram vinculadas a diferentes formas de transagao economica:
compra, venda, aluguel, leildo, fuga, entre outras. Exemplo também é o trabalho de Sanches (2025),
gue examina anuncios de produtos de beleza destinados ao branqueamento da pele no Brasil, no
periodo de 1902 a 1924, abrangendo as trés primeiras décadas do século XX.
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exclusao e apagamento social na comunicacdo publicitaria.

Como exemplo, a literatura especializada registra diversos estudos que analisam a presenca e
representacao de pessoas negras na publicidade brasileira. Hasenbalg (1982) examina nogdes
de invisibilidade e identidades impostas pela branquitude® nas imagens de pessoas negras,
com base em anuncios televisivos e de revistas veiculados em 1981. Martins (2000) analisa
anuncios de revistas brasileiras ao longo da década de 1990, com o objetivo de quantificar a
presenca e as formas de representacdo de pessoas negras nessas midias. D’Adesky (2002),
por sua vez, investiga a presenca e a representacao de pessoas negras em anuncios publicados
nos anos de 1994 e 1995. Farias (2003) também focaliza anuncios de revistas, abrangendo o
periodo de 1970 a 2000. Em linha semelhante, Corréa (2006) analisa a representacao do corpo
negro em pecas publicitarias veiculadas em revistas em 2004.

Por sua vez, a pesquisa de Martins (2009) quantifica a presenca e analisa os estereétipos mais
recorrentes que moldam a representacao de pessoas negras na publicidade de revistas entre
1985 e 2005. Ja Faria, Nohara e Lopes (2013) estudam as transformag0es nas representacoes
de pessoas negras, em termos de nimero e de agregacao de prestigio social, em anuncios de
jornais impressos paulistas no periodo de 1980 a 2010.

Por fim, estudos mais recentes contribuem para aprofundar essa discussao ao investigar as
transformacoes e persisténcias na representacao racial na publicidade brasileira. Santos (2019)
examina o racismo sutil na representagao da populacdo negra em anuncios de revistas antes
e depois do Estatuto da Igualdade Racial, considerando o periodo de 2006 a 2014. Campos e
Felix (2020), vinculados ao Grupo de Estudos Multidisciplinares de Acao Afirmativa (Gemaa)
da UERJ, analisam a diversidade racial e de género na publicidade brasileira de revistas entre
1987 e 2017. Recentemente, esses autores atualizaram esse levantamento analisando o
periodo 2018 a 2023 (Felix e Campos, 2024). Por fim, Moreno Fernandes (2024) reflete sobre
o estado atual da representatividade negra nas comunicagdes de marcas ao final da segunda
década do século XXI, por meio de uma analise de anuncios das marcas mais valiosas do Brasil
publicados na revista Veja de 2018 a 2020.

Dessa forma, ao considerar esse recorte temporal de meio século (1970 a 2020), os resultados
desses estudos sugerem que a publicidade brasileira continua a reproduzir e a impor a
presenca e as representagoes de individuos brancos como norma, realizando apenas esforgos
limitados para modificar ou equilibrar esse cenario. Para a populacao negra, observam-se
tradicionalmente baixos indices de visibilidade, além da persisténcia de representacdes
associadas a estere6tipos negativos quando ela é incluida nas pecas publicitarias.

No entanto, como ja mencionado, € importante destacar que alguns desses estudos mais
recentes apontam indicios de transformacdes positivas nesses cenarios, como o aumento da
presenca e representagdes mais qualificadas de pessoas negras. Todavia, essas mudancas
ainda sao consideradas timidas e frageis para produzir rupturas efetivas na desigualdade racial
historicamente promovida e sustentada pelos enquadramentos simbdlicos da publicidade,
especialmente no periodo analisado, que falhou em representar de forma justa a humanidade
da maioria da populagao brasileira, composta por pessoas negras.

Nesse sentido, as proposigoes e desdobramentos deste estudo buscam retomar e aprofundar
criticamente os aportes tedricos e empiricos desses trabalhos anteriores, ao investigar a
recorréncia ou transformacao dessas memorias nas narrativas de filmes publicitarios brasileiros
veiculados ao longo das duas primeiras décadas do século XXI. Vale destacar que, entre os
estudos referenciados, a analise de filmes publicitarios é praticamente inexistente, sendo o

> Bento (2022) explica que a branquitude é sindnimo de opressao e dominagao e que ndo é identidade
racial. Logo, a branquitude deve ser observada como um lugar de privilégio, de poder, construido
historicamente.
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anuncio impresso o material mais comumente abordado.

Assim, ao dialogar com esses achados prévios e ao expandir o escopo para incluir a memoria
audiovisual da producao publicitaria, conforme os procedimentos metodoldgicos descritos no
préximo topico, esta investigacao propde a construcao de um percurso critico que estimule a
reflexao sobre o passado, possibilite intervencoes qualificadas no presente e contribua para
projetar futuros antirracistas nos espacos e praticas publicitarias.

Metodologia
Analise de Contelido Quantitativa

A analise de conteudo quantitativa foi o método central utilizado nesta fase da investigagao.
A partir dos resultados e orientagdes dessa etapa, serdao estruturadas as articulagdes
metodoldgicas das fases seguintes da pesquisa. Nesse sentido, € importante destacar que,
segundo Kassarjian (1977), a analise de conteudo consiste no estudo da mensagem em si, e
nao do comunicador ou da audiéncia. Sua funcdo é categorizar o material de comunicacdo em
unidades significativas, aplicando regras cuidadosamente definidas para obter uma descricao
objetiva e sistematica do conteldo.

Berelson (1952) define a andlise de contelildo como uma técnica de pesquisa voltada para a
descricao objetiva, sistematica e quantitativa do conteldo manifesto da comunicacdo. Fearing
(1954), por sua vez, observa que tanto o conteldo manifesto quanto o conteudo latente
podem ser examinados por esse método, desde que submetidos a uma série de julgamentos
ou descricoes realizados sob condicOes especificamente definidas por juizes treinados e com
critérios objetivos.

Com base nessas definicOes classicas, é importante destacar que a andlise de conteldo
também pode ser adotada com foco qualitativo, especialmente seguindo as orientagles de
Schreier (2012)®. No entanto, considerando o desafio metodoldgico desta etapa investigativa,
que envolve a analise de um volume significativo de filmes publicitarios veiculados entre 2000
e 2024, optou-se por adotar a abordagem quantitativa da analise de contelido, conforme as
diretrizes propostas principalmente por Kassarjian.

Kassarjian (1969) considera a analise de conteitdo um método capaz de produzir uma
descricdo cientifica, objetiva, sistematica, quantitativa e generalizdvel do conteludo de
comunicagoes. Com base nesse entendimento, ele desenvolveu uma pesquisa relevante no
contexto estadunidense para avaliar a representacao de pessoas negras na publicidade entre
1946 e 1965. Esse estudo oferece diretrizes metodoldgicas detalhadas e resultados
significativos que inspiram e subsidiam o desenvolvimento da presente andlise de conteldo.

Desse modo, a abordagem metodoldgica adotada neste trabalho, com as devidas adaptagdes,
incorpora algumas das orientagdes propostas por Kassarjian (1969), especialmente um quadro
processual que inclui os seguintes topicos: enunciado do problema de pesquisa, objetivos,
hipoteses, selegao da midia, metodologia (selecdo dos anuncios, exploracdo dos materiais,
categorizacdo, tratamento dos resultados/analises e inferéncias), integracao dos resultados,
redacao e comunicagcao dos achados.

Dentro desses aspectos, e considerando os limites deste espaco, sao descritos a seguir, de
forma breve, alguns deles que sustentam a compreensao das dimensdes desta andlise de
contetdo, a saber: enunciado do problema de pesquisa, objetivos da analise, hipoteses,

6 Para Schreier (2012), a analise de contetdo qualitativa € um método para descrever sistematicamente
o significado de material qualitativo. Ele consiste em classificar o material como instancias das categorias
de um quadro de codificagao.
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selecdo da midia, selegao dos anuncios e categorizagao.

Como apresentado, a problematica desta analise busca responder as seguintes questoes:
Quais mudancas ocorreram nos contetdos dos filmes publicitarios em relacao a presenca de
pessoas negras antes e depois da vigéncia do Estatuto da Igualdade Racial no Brasil? Quais
padrdes e tendéncias nas frequéncias observadas, em conexdao com os fatos sociais ocorridos
no periodo analisado, podem evidenciar mudangas ao longo do tempo?

Diante dessa problematica, os objetivos do estudo sao: (1) determinar a frequéncia com que
pessoas negras apareceram em filmes publicitarios brasileiros e (2) verificar as mudancas
nessa frequéncia entre 2000 e 2024, periodo que delimita o antes e o depois da vigéncia do
Estatuto da Igualdade Racial no Brasil.

No que se refere a articulacdo da hipdtese deste estudo, considera-se a seguinte proposicao:
apos a vigéncia do Estatuto da Igualdade Racial, a frequéncia de presenca de pessoas negras
em filmes publicitarios veiculados na televisao brasileira aumentou.

Selecao dos Materiais e Treinamento das pessoas colaboradoras

Em relacdo a selecdo da midia e dos anuncios, este estudo optou por explorar materiais
veiculados nacionalmente na televisao aberta. A escolha desse tipo de andncio fundamenta-
se principalmente em trés aspectos: (1) a televisdo ainda detém importancia significativa no
Brasil (Benicio, 2020; Lemgruber, 2024); (2) a possibilidade de recuperar tais materiais na
base de dados do “Arquivo da Propaganda”, que reline o maior e mais atualizado acervo de
producdo publicitaria do pais, desde 19727; e (3) a oportunidade de oferecer contribuicdes
que avancem em relagdo as pesquisas anteriores, que tradicionalmente se concentraram na
analise de anuincios impressos para examinar a presenca e a representagao de pessoas negras
na publicidade.

Desse modo, nessa primeira fase da pesquisa buscou-se identificar e organizar todas as pecas
publicitarias veiculadas no periodo de observacao, ou seja, entre os anos de 2000 e 2024 (dois
anos a mais do que a proposta original apresentada ao CNPq, que previa o recorte de 2000 a
2022). Para isso, acessou-se o banco de dados do “Arquivo da Propaganda” e realizou-se o
download de todos os filmes publicitarios langados no periodo e registrados em suas bases.

Um grupo heterogéneo de oito pessoas colaboradoras voluntarias foi responsavel pela selecao
dos anuncios, sendo trés homens e cinco mulheres. Metade do grupo (codificadores)
autodeclarou-se negra (pretos e pardos) e a outra metade branca. O grupo foi treinado pelo
coordenador do projeto, prof. Dr. Leandro Leonardo Batista, para atuar na selecao dos
anuncios visando identificar inicialmente a presenca de pessoas negras.

Critérios para selecao dos anincios

Foram coletados um total de 17.335 anuncios, os quais foram posteriormente organizados por
ano de circulagdo. Foram consideradas apenas veiculacdo Unica de cada anudncio, de modo a
evitar a repeticao de pegas. Os filmes identificados foram classificados em dois grupos: aqueles
que apresentavam, entre seus personagens, pelo menos uma pessoa negra — parda ou preta®

7 Disponivel em: https://www.arquivo.com.br/. Acesso em: 11 mai. 2025.

8 Para esse processo, se adotou o critério do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) para
agrupamento de pessoas negras, contemplando, nessa categoria, pessoas pretas e pardas, bem como
estrategicamente um processo de heteroidentificacdo dessas representagdes nos anudncios, conforme
sugere Moreno Fernandes (2022), foi conduzido pelos pesquisadores autores deste trabalho e pelos
colaboradores que conduziram essa etapa de exploragao analitica dos anuncios.
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— em qualquer contexto (ndo necessariamente em papel de destaque); e aqueles que nao
apresentavam pessoas negras em seu casting.

Nesse levantamento, nao foram considerados personagens inanimados ou nao humanos
(como desenhos, mascotes, avatares de IA etc.). Como resultado desse procedimento, foi
estabelecida uma contribuicdo inicial desta investigagao: a formagao de dois bancos de dados
distintos — um contendo o histérico da presenca e representacdao de pessoas negras na
publicidade audiovisual brasileira, e outro abrangendo a presenca e representacao de pessoas
ndo negras (brancas, amarelas e indigenas). Este trabalho, conforme ja mencionado, foca na
analise quantitativa do primeiro conjunto de dados®.

Resultados e Discussao

Na Tabela 1 estdo organizados os resultados iniciais do trabalho analitico deste estudo,
incluindo o ano de veiculacdo, o numero total de anuncios, a quantidade de filmes com e sem
pessoas negras e a respectiva representatividade percentual anual desses anuncios. Foram
consideradas apenas veiculagdes Unicas dos filmes. A tabela apresenta também o desvio
padrao (DP), que indica a variagdo dos dados mensais em torno da média: quanto menor o
DP, mais homogéneas sdo as observacdes mensais. Esse conceito também se aplica ao Grafico
1, no qual uma linha mais reta corresponde a um DP menor, evidenciando menor dispersao
nos dados ao longo do tempo.

O Grafico 1, elaborado a partir dos dados da Tabela 1, evidencia uma notavel estabilidade na
baixa proporcao de comerciais que promovem a presenca de pessoas negras ao longo do
periodo analisado. Observa-se que, enquanto o total anual de anincios apresentou variacoes
expressivas — com valores entre 354 (em 2011) e 1.150 (em 2003) —, o subconjunto de pecas
contendo pessoas negras variou entre apenas 42 (em 2000) e 516 (em 2022).

Tabela 1- Total de aniincios x Total de anilincios com e sem pessoas negras por ano

. ~ Total de No. de antincios COM it Cla ST (e % com pessoas
Ano de veiculagao PR SEM pessoas
aniincios pessoas hegras negras no ano
negras
2000 445 42 403 9,4
2001 648 150 498 23,1
2002 579 156 423 26,9
2003 1.150 164 986 14,3
2004 880 291 589 33,1
2005 771 193 578 25,0
2006 638 177 461 27,7
2007 784 165 619 21,0
2008 626 123 503 19,6
2009 805 151 654 18,8

% O acesso a esses bancos de dados esta condicionado a solicitacdo e autorizagdo pelo e-mail:
lab_4c@usp.br
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2010 537 82 455 15,3
2011 354 89 265 25,1
2012 412 92 320 22,3
2013 467 170 297 36,4
2014 685 245 440 35,8
2015 755 175 580 23,2
2016 760 173 587 22,8
2017 749 194 555 25,9
2018 773 415 358 53,7
2019 768 264 504 34,4
2020 759 402 357 53,0
2021 779 358 421 46,0
2022 749 516 233 68,9
2023 754 486 268 64,5
2024 708 455 253 64,3
Total 17.335 5.728 11.607 33,3
Média
693 229 i 33,0
Desvio Padrao (DP)
Correlagao total
anuncios
(veiculagdo anica) x 0,41
comerciais com Kokokok *ookok
pessoas negras
Variagdo Numero de aniincios % com pessoas
Total Com negros Sem negros negras
Maior
(anos respectivos) 1150 516 986 68,9
(2003) (2022) (2003) (2022)
Menor
(anos respectivos) 354 42 233 9,4
(2011) (2000) (2022) (2000)
Média 2000-2009
(DP) 732,6 161,2 528,5
(194,1) (61,5) (177,5) 22,0
Média 2011-2017
(DP) 5974 162,6 434,9
(179,1) (55,5) (141,3) 27,2
Média 2018-2024 755,7 413,7 342,0
(DP) (23,5 (84,7) (98,5) 55,0

Fonte: Autores (2025)

Adicionalmente, a anadlise de correlacdo entre o nimero total de andncios por ano e o nimero
de anuincios com presenca de pessoas negras resultou em um coeficiente relativamente baixo
(0,41), sugerindo auséncia de uma relacdo linear forte entre o aumento geral de produgdes
publicitarias e a presenca de pessoas negras nelas. Em outras palavras, mesmo em anos com
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maior volume de anuncios, isso ndo se traduziu necessariamente em maior presenca de
pessoas negras.

A participagdo percentual de anuncios com pessoas negras permaneceu historicamente baixa,
variando de um minimo de 9,4% em 2000 a um maximo de 68,9% em 2022. Embora o
aumento observado nos anos mais recentes sinalize avangos relevantes, os dados indicam que
essas mudancas ocorreram de forma lenta e desigual ao longo das décadas.

Essa dinamica desigual torna-se mais evidente ao se examinarem os resultados detalhados na
Tabela 1 e no Grafico 1. Os dados mostram que a estabilidade historicamente baixa da
presenca de pessoas negras comeca a se romper somente a partir de 2018, quando a
proporcao de anuncios com participagao delas, no recorte temporal analisado, atinge a marca
inédita de 53,7%. Ou seja, mais da metade dos comerciais veiculados naquele ano passou a
incluir pelo menos uma pessoa negra, evidenciando uma mudanca pontual, porém
significativa, no padrdo historico de exclusao.

Grafico 1- Variacao ano a ano nas veiculacoes totais, sem e com pessoas negras

1400
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1000 /A\
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Fonte: Autores (2025).

Esse resultado contrasta fortemente com a média geral do periodo de 2000 a 2024, que se
manteve em apenas 33,0%, reforcando a interpretacao que, apesar de avangos recentes, a
inclusdo efetiva da presenca de pessoas negras em filmes publicitarios ainda ndo se consolidou
de forma estavel e consistente ao longo do tempo.

Observa-se que o valor registrado em 2018 se destaca amplamente em relacdo as médias
verificadas em outros recortes temporais. No periodo anterior a promulgacao do Estatuto da
Igualdade Racial (2000-2009), a média de anuncios com presenca de pessoas negras foi de
apenas 22,0%. Mesmo no intervalo imediatamente posterior a promulgacao da lei (2011-
2017), essa média permaneceu relativamente baixa, alcangando 27,2%. Em 2010, ano da
aprovacao do Estatuto (20 de outubro), o indice foi ainda menor, atingindo apenas 15,3%.
Em contraste, no periodo mais recente (2018-2024), coincidente com o aumento da
mobilizacao de movimentos sociais antirracistas, como se observara nas discussoes a seguir,
a média se eleva significativamente para 54,0%, revelando um crescimento expressivo em
relagdo as décadas anteriores.

Esse avanco, no entanto, deve ser analisado com cautela. Embora o nimero médio de pecas
publicitarias veiculadas por ano tenha se estabilizado a partir de 2015, mantendo-se em torno
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de 700 pecas anuais, essa estabilidade quantitativa nao se refletiu de forma consistente na
inclusdao de pessoas negras nas campanhas.

Os dados revelam grandes variacdes na presenca de pessoas negras nos anuncios, 0 que
aponta para uma instabilidade nos critérios de inclusdo. Em didlogo com os achados de Santos
(2019), que identificaram uma diminuicdo no nimero de andncios impressos com pessoas
negras entre 2006 e 2014, antes e apds a promulgacdo do Estatuto da Igualdade Racial,
destaca-se neste estudo o periodo entre 2010 e 2013, quando se observa uma queda geral
na quantidade de pecas publicitarias veiculadas, com impactos diretos na inclusao de pessoas
negras, que nesse intervalo registrou uma das menores frequéncias de todo o periodo
analisado, excetuando-se o ano de 2000. Por outro lado, a partir de 2019, evidencia-se um
movimento historico ascendente no numero de pecas contendo pessoas negras,
ultrapassando, nesse recorte, aquelas sem pessoas negras.

A auséncia de uma correlacdo direta entre o volume total de pecas lancadas e a presenca de
pessoas negras sugere que a decisdo pela inclusdo racial ndo segue uma légica meramente
proporcional ou automatizada. Pelo contrario, os dados podem estar indicando a existéncia de
politicas e processos de decisOes gerenciais especificos por parte dos anunciantes e das
agéncias de publicidade. Tais decisdes seriam influenciadas por fatores diversos, como
contextos politicos, dinamicas socioculturais ou imperativos mercadoldgicos, os quais
poderiam determinar a adocdo, o adiamento ou mesmo a rejeicdo de estratégias voltadas a
promocao da diversidade nas campanhas publicitarias.

Logo, a presenca de pessoas negras na publicidade ndo seria viabilizada de forma voluntaria,
mas passaria por tomadas de decisao politicas e estratégicas, conforme o contexto social. Esse
indicativo abre um campo relevante para pesquisas futuras, especialmente aquelas voltadas a
compreensao dos critérios e racionalidades que orientam a insercao de pessoas negras na
publicidade.

De modo geral, esses resultados sugerem um ponto de inflexao relevante a partir de 2018,
indicando efeitos possivelmente associados as respostas, ainda timidas, porém mais atentas
do mercado publicitario, desde 2015, as pressdes socioculturais exercidas nos espacos da
recepcao e consumo, tanto pela auséncia de profissionais negros na publicidade quanto pela
crescente demanda por maior diversidade racial na composicdo dos elencos publicitarios,
conforme apontam Paraizo (2017) e Campos (2019). No entanto, do ponto de vista analitico,
esse aumento pontual observado em 2018 também parece concentrado em um recorte
temporal especifico, que pode ser interpretado a partir de fatores histdricos, socioculturais e
politicos.

Em 2018, completaram-se os 130 anos da abolicao da escravatura no Brasil, fato que
reacendeu debates publicos sobre desigualdade racial e memoria histdrica. Ao mesmo tempo,
tratou-se de um ano eleitoral altamente polarizado, marcado pela vitéria de Jair Messias
Bolsonaro (2019-2022), candidato da extrema-direita cuja campanha se apoiou em discursos
conservadores e revelou auséncia de compromisso com politicas de promogao da diversidade
e com a agenda das questoes antirracistas. Esses fatores permitem compreender as pressoes
contraditdrias que incidiram sobre o mercado publicitario naquele periodo.

Além desses fatores, nesse periodo, destaca-se também a crescente apropriagao, por parte
da publicidade, de expressdes estéticas oriundas da chamada “geracdo tombamento”,
movimento desenvolvido nos espagos do movimento negro, simbolicamente nos idos de 2014,
com significativo impacto sociocultural junto a juventude negra dos grandes centros urbanos
do Brasil (Carvalho, 2018). Conforme Souza, Leite e Batista (2018), a “geracao tombamento”
enquadrou expressoes e mobilizacao de jovens negros, exaustos da invisibilidade e da falta de
representatividade na sociedade. Eles utilizam a estética como forma de empoderamento
politico e afirmacao identitaria. Esse movimento busca fortalecer, reconhecer e empoderar
pessoas negras, promovendo o enfrentamento do racismo por meio da valorizagao da
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negritude historicamente suprimida, desvalorizada e silenciada nos espacos sociais de poder.

Esse movimento gerou repercusses socioculturais positivas ao movimentar arte, musica,
moda, influéncia digital etc., criando novas demandas por visibilidade e representacao. A
publicidade, sensivel as tendéncias, movimentos e pressao social, passou a assimilar e refletir
as expressoes da “geracao tombamento” em suas narrativas de forma significativa, visando
construir ou reforcar sua conexao com um publico cada vez mais atento e critico em relagdo
as questoes raciais.

Outro fator relevante a ser considerado ¢é a realizacdo da Copa do Mundo de Futebol em 2018,
evento que, tradicionalmente, intensifica a presenca de pessoas negras em campanhas
publicitarias, muitas vezes por meio do esteredtipo do atleta — especialmente o jogador de
futebol (Martins, 2011). Essa sazonalidade, combinada ao apelo comercial do esporte, pode
ter funcionado, combinado aos demais fatores historicos mencionados, como um catalisador
para o aumento pontual do indice de inclusdo racial nesse ano.

Embora tenha havido crescimento no indice de inclusao racial nesse ano, esse movimento ndao
parece indicar uma mudanga estrutural ou duradoura de carater antirracista nas estratégias e
praticas publicitarias. Em vez disso, sugere respostas pontuais e calculadas para atender a
demandas conjunturais do mercado e pressdes da opiniao publica. Essa interpretacdo é
corroborada pela flutuagao observada nos dados: em 2018, como visto, a presenca de pessoas
negras nos anuncios analisados atingiu pela primeira vez 53,7%, mas ja em 2019 essa
proporcao caiu para 34,4%, evidenciando uma retracao significativa que reforca o carater
episddico e ndo consolidado dessas iniciativas.

Nesse cenario, registra-se que 2019 foi um ano bem significativo, quando grandes agéncias
de publicidade e Ministério Publico do Trabalho (MPT) firmaram o pacto Conexao Negra. Essa
iniciativa, que entre os seus fundamentos considerava as diretrizes do Estatuto da Igualdade
Racial, observava diversas acdes que Vviabilizassem o mapeamento, identificacdo,
desenvolvimento e aplicacao de estratégias de inclusdo dessas pessoas no mercado em trés
frentes: promocao da igualdade racial, formacao e qualificacdo profissional e contratacao
(Araujo; Oliveira, 2019). Algumas praticas antirracistas para responder as diretrizes do referido
pacto foram desenvolvidas e divulgadas pelas agéncias, em 2020, porém nao se identificou
registros de prosseguimento ou atualizacdo dessas iniciativas em anos posteriores (Araujo,
2020).

Com efeito, os dados deste estudo indicam aumentos expressivos na presenca de pessoas
negras nos anuncios analisados a partir de 2020, com proporgoes significativamente elevadas
em 2022 (68,9%), 2023 (64,5%) e 2024 (64,3%). Esses resultados sugerem um possivel
deslocamento nas dinamicas publicitarias, possivelmente relacionado aos efeitos do Pacto
Conexao Negra (2019) e a outras iniciativas antirracistas relevantes implementadas entre 2020
e 2021 por coletivos de anunciantes em didlogo com a sociedade.

Destacam-se, nesse cenario, 0 MOVER, Movimento pela Equidade Racial, inicialmente
constituido por quarenta e cinco empresas de diferentes setores, entre elas Ambev, Coca-Cola,
Grupo Boticario, Pepsico e Nestlé (Pezzotti, 2021), e o Pacto ESG Racial, articulado pela
Associacao de Promocao da Equidade Racial, que reline mais de sessenta empresas e tem
como objetivo desenvolver um protocolo ESG Racial para o Brasil e promover sua adogao
voluntaria por empresas e investidores institucionais, com vistas a formulagao de politicas e
praticas antirracistas (Branco, 2021). Contudo, esse deslocamento nas dinamicas publicitarias
observado nesta pesquisa deve ser interpretado de forma mais ampla e critica, articulando-o
a um contexto social e historico complexo que molda esse recorte temporal.

Antes de avancar com essa contextualizagao, é necessario compartilhar uma observagao critica
surgida no processo analitico, ndo prevista no escopo original deste estudo, mas relevante
para futuros desdobramentos desta investigacdo. Como visto, a partir de 2018, em
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determinados anos, identificaram-se anudncios (veiculacao Unica) com presenca de pessoas
negras em proporcoes superiores a metade dos comerciais coletados. Embora esse dado possa
sinalizar um avango na representacao social na publicidade, o problema da disparidade racial
persiste, pois a analise demonstra que, na maioria desses anuncios, a presenca de pessoas
negras ocorre junto a de pessoas brancas. Apenas excepcionalmente sdo observadas pecas
compostas exclusivamente por pessoas negras. Esse aspecto, sensivel e relevante, integra a
agenda de trabalhos futuros desta pesquisa, que buscara aprofundar a andlise das
representacoes de pessoas negras nos anuncios coletados.

Essa configuracao, evidenciada nos filmes analisados, sugere uma estratégia de manutencao
da hegemonia representacional da branquitude na publicidade nacional (Carrera, 2020;
Wottrich, 2019), assim como um padrao operacional da expressao da “ideologia do
branqueamento” na publicidade, ou seja, uma légica de dominagdo que sustenta a opressao
e 0 controle da populagdo negra por meio da internalizacdao e perpetuagao de representagoes
e valores normativos da branquitude (Gonzalez, 1984). Tal aspecto demanda analises mais
criticas e aprofundadas em investigacdes futuras. Ressaltar essas nuances é fundamental para
evitar interpretagdes reducionistas sobre os avangos observados e para problematizar as
formas sutis de reproducdo das desigualdades raciais no ecossistema publicitario.

Diante disso, retoma-se a contextualizacdo histdrica dos ultimos quatro anos analisados. Em
2020, durante a pandemia de Covid-19'°, ocorreu um ponto de virada na mobilizacdo global
contra o racismo, liderada por setores organizados da sociedade civil, com énfase no
movimento negro e, em particular, nas praticas contestatdrias do Black Lives Matter (BLM)*.
A morte violenta de George Floyd, nos Estados Unidos!?, causada por um policial branco, atuou
como catalisador desse levante social, ampliando sua visibilidade e impacto internacional.

Esse episddio, aliado a um histdrico persistente de violéncia policial e discriminacado racial em
diversos paises, incluindo o Brasil, reacendeu e consolidou a mobilizacdo de combate ao
racismo em ambito global. Como resultado, a pauta antirracista passou a contar com maior
apoio e solidariedade internacional, incluindo o engajamento mais explicito de grandes
empresas e instituicdes anunciantes (World Economic Forum..., 2021).

Essa conjuntura, reivindicada pelos movimentos sociais, pode ter incentivado o mercado
publicitario brasileiro, a partir de 2020, a adotar estratégias antirracistas e mais inclusivas,
ainda que sob o risco de carater reativo, em resposta a pressdes sociais € a crescente
expectativa de responsabilidade corporativa. Um exemplo dessa dinamica é a adocao dos
critérios ESG ( Environmental, Social and Governance — Ambiental, Social e Governanga)*3 por
empresas no Brasil, considerando que, no periodo posterior a pandemia de Covid-19,
coincidente com o aumento da presenca de pessoas negras nos anuncios analisados, a
incorporacao desses critérios tornou-se uma tendéncia estratégica entre grandes anunciantes
no Brasil. Esse tipo de posicionamento reativo das organizacoes ja foi registrado e discutido
em estudo anterior (Leite, 2022).

Bonnett (2000) também observa que é essencial analisar criticamente que o antirracismo no

10 Conforme a Organizacao Mundial da Saude, o periodo pandémico da Covid-19 foi de 11 de margo de
2020 a 05 de maio de 2023.

11 O movimento para lutar por liberdade, libertagdo e justica #BlackLivesMatter foi fundado em 2013
em resposta a absolvicao do assassino de Trayvon Martin. Disponivel em: https://blacklivesmatter.com/
12 No Brasil, no mesmo ano, Jodo Alberto Silveira Freitas foi assassinado por segurangas de um
supermercado do Carrefour, em Porto Alegre. O crime ocorreu na véspera do Dia da Consciéncia Negra.
(Chagas & Neto, 2024).

13 | eite (2022, p. 26), em didlogo com Maria Aparecida Ferrari, explica que as praticas de ESG podem
ser compreendidas como “um novo modelo para a expressao da responsabilidade corporativa. Esse
padrao, portanto, demandaria por politicas mais consistentes de implementacao de boas praticas
ambientais, sociais e de governanga corporativa”.
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contexto corporativo tende a ser apropriado como instrumento de preservacao da estabilidade
social, operando para conter ou dissipar conflitos percebidos como ameacas a logica de
acumulacao de capital das empresas, ou seja, conflitos que possam impactar negativamente
a rentabilidade empresarial.

E importante destacar que esse comportamento reativo das instituicdes corporativas em
defesa da acumulacdo de capital diante das reivindicagdes sociais deve ser cuidadosamente
analisado e compreendido como um espaco relevante — ainda que marcado por contradi¢oes
— para a promogao de negociagoes e disputas que possibilitem a formulacao de acgoes
antirracistas mais eficazes, capazes de ampliar e repercutir para além dos limites atualmente
impostos pelas praticas empresariais (Leite, 2022).

Dessa forma, embora os dados revelem avangos recentes na inclusao de pessoas negras na
publicidade, é imprescindivel reconhecer que essas iniciativas permanecem marcadas por um
carater reativo, episddico e instrumental, limitado por interesses corporativos. Para além dessa
logica, impbe-se o desafio de consolidar politicas e estratégias antirracistas efetivas e
estruturais, que enfrentem de forma nao reformista as desigualdades raciais e ampliem os
compromissos éticos do ecossistema publicitario.

Em sintese, ao considerar o periodo de 2000 a 2024, torna-se evidente que, embora se observe
um avanco significativo nos Ultimos anos, esse movimento ainda nao se consolidou como um
padrao estrutural e duradouro. Esse cenario reforca a interpretacdo de que as transformagoes
na inclusao racial na publicidade televisiva brasileira seguem lentas e parciais, indicando a
necessidade de monitoramento constante e da formulagdo de estratégias mais abrangentes
para assegurar a sustentabilidade e a efetividade desses avangos ao longo do tempo.

Nesse contexto, os resultados obtidos ndao corroboram a hipétese inicial deste estudo, pois
sugerem que o Estatuto da Igualdade Racial exerceu pouco ou nenhum impacto substantivo
sobre o aumento numérico e proporcional da presenca de pessoas negras na publicidade
brasileira no periodo analisado. Ainda que se identifique uma excecdo relevante em 2018,
quando houve um crescimento expressivo, esse aumento nao se manteve no ano subsequente
de forma consistente.

A partir de 2020, verificou-se uma nova elevacao nesses indices. Contudo, é fundamental
ressaltar que os avangos identificados neste estudo podem estar vinculados a posicionamentos
corporativos por parte das empresas anunciantes, predominantemente reativos, episodicos e
instrumentais diante das demandas sociais, sustentados por politicas antirracistas de carater
reformista que nao enfrentam de forma estruturante e profunda as desigualdades raciais que
historicamente limitam a participacao de pessoas negras na publicidade brasileira.

Consideracoes finais

Este trabalho apresentou os resultados preliminares da fase inicial da pesquisa intitulada
“Publicidade Antirracista no Brasil: um estudo histdrico-longitudinal sobre as representacoes
de pessoas negras em filmes publicitarios antes e depois da vigéncia do Estatuto da Igualdade
Racial”. Por meio de uma andlise de conteldo quantitativa, os achados desta etapa
investigativa permitiram determinar a frequéncia com que pessoas negras apareceram em
filmes publicitarios brasileiros, bem como verificar as mudancas nessa frequéncia entre 2000
e 2024 — periodo que delimita o antes e o depois da vigéncia do Estatuto da Igualdade Racial
no Brasil. O foco central foi testar a hipdtese de que, apds a promulgagao do Estatuto, teria
havido um aumento consistente na presenca de pessoas negras em pecas publicitarias
veiculadas na televisao brasileira.

Essa hipdtese, entretanto, ndao foi confirmada. Os dados demonstraram que, apesar da
existéncia de um marco legal orientado a promocdo da igualdade racial, as mudancas
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observadas na publicidade brasileira ndo se consolidaram de forma estavel ou sistematica
como resultado direto dessa legislagao. Em vez disso, os avancgos identificados parecem estar
mais fortemente vinculados a conjunturas histdricas, politicas e sociais episddicas, marcadas
por pressoes sociais e contextuais, sem evidéncias robustas de uma transformacao estrutural
nos mecanismos (instrumentos, processos etc.) e praticas do campo publicitario ao longo do
periodo analisado.

Em trabalhos futuros serdo apresentados os resultados analiticos sobre os conteldos que
essas presencas numeéricas efetivamente expressam em termos de representagdes sociais.
Isso porque as presencas quantitativas identificadas podem, em alguns casos, mascarar a
qualidade das representacbes adotadas nos filmes publicitarios. Ambas as dimensoes
quantitativa e qualitativa sao relevantes, mas, do ponto de vista antirracista, as formas de
representacao social assumem especial importancia por seu potencial de oferecer
oportunidades para aprendizados antirracistas e para a reducao de esteredtipos negativos
(Leite, 2019; Leite; Batista, 2008). Ou seja, embora os dados preliminares desta pesquisa
revelem que a representacao racial na publicidade segue enviesada, sera necessario investigar
mais profundamente se e como o Estatuto da Igualdade Racial (2010) impactou as formas
pelas quais pessoas negras foram retratadas nesses anuncios.

Nesse sentido, é fundamental também que as etapas subsequentes desta pesquisa, ou outras
investigacOes que agreguem aos seus esforgos, abordem lacunas importantes ndo examinadas
neste momento, em razao das delimitagdes do escopo original. Por exemplo, torna-se essencial
desenvolver uma andlise que explore a interseccionalidade que atravessa a presenca de
pessoas negras e nao negras nos filmes publicitarios, considerando marcadores como género,
sexualidade, entre outros.

Outro ponto que merece atengao refere-se aos dados dos anos 2018, 2020, 2022, 2023 e
2024, que revelaram que os anuncios coletados (mesmo que de veiculagao Unica) com
presenca de pessoas negras atingiram proporcOes superiores a metade dos comerciais
analisados. Apesar desse avanco aparente, observou-se que, na maioria desses anuncios, a
presenca de pessoas negras ocorre junto a de pessoas brancas. Ao contrario do que ocorre
com pessoas brancas, eventualmente foram identificados anuncios compostos exclusivamente
por pessoas negras. E fundamental, portanto, discutir criticamente os significados e as
estratégias de representacao que esses dados acionam, especialmente no que tange a
manutencao de dindmicas de hegemonia simbdlica da branquitude na publicidade nacional.

Por fim, os resultados apresentados neste estudo reafirmam a necessidade de abordagens
investigativas mais abrangentes e criticas, capazes de aprofundar a compreensdo e o
enfrentamento das desigualdades raciais persistentes nas representacdes publicitarias no
Brasil. Além disso, estes achados corroboram e atualizam investigacdes anteriores,
referenciadas no inicio deste artigo, que igualmente evidenciam a resisténcia historica a
ampliacdo da presenca de pessoas negras em anuncios veiculados no pais ao longo dos ultimos
cinquenta anos. Nesse sentido, fomentar o compromisso com uma publicidade que se verse
antirracista torna-se um imperativo ético e estratégico para o ecossistema em foco,
contribuindo ndo apenas para a reparacao simbodlica, mas também para acelerar a
transformacao estrutural das praticas comunicacionais no Brasil.
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