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Resumo:

Este artigo tem por propdsito fazer uma analise semiotica discursiva
acerca da estratégia mididtica de representatividade ensaiada pelo
Ministério da Educacdo, em junho de 2019, veiculada em uma peca
digital do ProUni, presente na campanha dos programas de acesso ao
ensino superior do Governo Brasileiro. Tal analise sera complementada
com a verificagdo dos efeitos de sentido percebidos a partir dos
comentdrios dos receptores dessa campanha nas redes sociais.
Buscamos responder a seguinte indagacao: Quais os efeitos de sentido
construidos na campanha de acesso ao Ensino Superior, em especifico
na pecga publicitaria sobre o ProUni, do Ministério da Educacdo? Aliando
essa anadlise a uma pesquisa exploratéria de método bibliografico sobre
as transformacbOes das praticas discursivas do sistema publicitario
contemporaneo, busca-se responder a essa questdao, compreendendo
se a estratégia foi eficaz ou ndo na tentativa de incluir as pluralidades
étnico-raciais para representar os jovens estudantes, publico a qual
estava direcionada.

Palavras-chave: Analise discursiva. Semiotica. Publicidade.

Abstract:

This article aims to make a semiotic discursive analysis about the
media strategy of representativeness tested by the Ministry of
Education, in June 2019, aired in a ProUni digital piece, present in the
Brazilian Government's program of access to higher education
programs. Such analysis will be complemented with the verification of
the effects of meaning perceived from the comments of the recipients
of this campaign on social networks. We seek to answer the following
question: What are the meaning effects constructed in the campaign to
access Higher Education, specifically in the advertising piece about
ProUni, from the Ministry of Education? Combining this analysis with an
exploratory research of bibliographic method on the transformations of
the discursive practices of the contemporary advertising system, we
seek to answer this question, understanding whether the strategy was
effective or not in an attempt to include ethnic-racial pluralities to
represent young people students, audience to which it was directed.

Keywords: Discursive analysis. Semiotics. Publicity.
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Resumen: Este articulo tiene como objetivo hacer un analisis discursivo
semiodtico sobre la estrategia de representatividad mediatica probada
por el Ministerio de Educacién, en junio de 2019, emitida en una pieza
digital ProUni, presente en el programa de acceso del Gobierno
brasilefio a programas de educacion superior. Dicho analisis se
complementard con la verificacion de los efectos del significado
percibido de los comentarios de los destinatarios de esta campafa en
las redes sociales. Buscamos responder la siguiente pregunta: ¢Cudles
son los efectos de significado construidos en la campafia para acceder
a la Educacidn Superior, especificamente en la pieza publicitaria sobre
ProUni, del Ministerio de Educaciéon? Combinando este analisis con una
investigacion exploratoria del método bibliografico sobre las
transformaciones de las practicas discursivas del sistema publicitario
contemporaneo, buscamos responder esta pregunta, entendiendo si la
estrategia fue efectiva o no en un intento de incluir pluralidades
étnico-raciales para representar a los jovenes. estudiantes, audiencia a
la que fue dirigida.

Palabras clave: Analisis discursivo. Semiodtica. Publicidad.
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1 Introducao

A sociedade e o sistema publicitario (TRINDADE, 2017) estdo em
constante transformacgdao. Os contextos sociais transformam-se conforme
as realidades socioecondmicas-culturais. Um dos resultados dessa
sociedade em mutacao, por exemplo, € a prevaléncia, na atualidade, de
um publico mais critico em relagcdao a publicidade, que gera, por sua
consequéncia, praticas de contestacdo (WOTTRICH, 2017). Ocorre que o
publico, ao ndo se identificar com mensagens publicitarias por contextos
sociais e ideoldgicos, além de buscar os 6rgaos como o Conselho Nacional
de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) para denunciar o anuncio,
também se utiliza das tecnologias digitais para ampliar o alcance de sua
objecdo. Essas praticas sdo um exemplo daquilo que permeia as
transformagdes da sociedade e do sistema publicitario, pois pressionam
mudancas, levando a publicidade a revisar suas praticas e discursos.

Seguindo estes fluxos, novas praticas sao debatidas no ensino
quando, por exemplo, discute-se sobre as Diretrizes Nacionais
Curriculares de Publicidade e Propaganda, processo ocorrido nos anos de
2018 e 2019. S3o debatidas, também, no mercado publicitario, em
eventos, projetos e movimentos que buscam por mais representatividade
e igualdade de género, de inclusao, questdes étnico-raciais e de
diversidade sexual. E preciso evidenciar os novos atores sociais presentes
tanto no processo de produgdao quanto de recepcao da mensagem
publicitaria, e que estdo envolvidos diretamente nesses tempos de
transformacgodes: as juventudes. Segundo o IBGE, Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica, sdo consideradas jovens pessoas entre 15 e 24
anos. Levando em consideracao os estudos geracionais, caracteriza-se a
juventude atual como a Geragao Z, os conhecidos Nativos Digitais
(PRENSKY, 2001) - nascidos entre 1995 e 2010.

Podemos dizer ainda, em relagao ao nosso recorte, a juventude, que
o censo do INEP de 2017 divulgou a idade média dos universitarios

Triade, Sorocaba, SP, v. 8, n. 17, p. 139-157, junho 2020 141



triade

comunicagao, cultura e midia

brasileiros, sendo 18 anos a idade do ingressante e 24 anos a idade do
universitario formando. Assim, percebemos novamente a predominancia
da Geragao Z entre os jovens universitarios e recém-ingressantes do
mercado de trabalho atualmente. Por essa razdo, é este ator social que
acreditamos estar diretamente envolvido nas transformagoes da sociedade
e da publicidade, desde as praticas de contestacdo as mensagens
publicitdarias até a busca por novas praticas e discursos mais
representativos.

Se a contemporaneidade acelerou processos de transformacao na
publicidade, as marcas também estdo se adaptando estrategicamente
para falar com seu publico. Compreendendo esse novo cenario, é
fundamental que aprofundemos o olhar e a analise sobre praticas
discursivas voltadas aos jovens e aliadas as estratégias de
representatividade na publicidade. Assim, analisaremos aqui a campanha
do Ministério da Educacdo para seus programas de acesso ao Ensino
Superior: ProUni, Fies e SISU - que trazia como conceito criativo a
diversidade de estudantes por meio de montagens de partes de corpos
sobrepostas umas as outras. A campanha foi escolhida como objeto de
anadlise por se adequar em trés critérios: 1) Atualidade; 2) Possuir
estratégia discursiva voltada as questbes de representatividade; 3) Ser
destinada ao publico jovem.

Dessa campanha, selecionamos apenas uma amostra para analise
neste artigo, e optamos, como corpus da pesquisa, por um recorte que
gerou maior repercussao, levando o proprio Ministério da Educacao a
emitir uma nota de esclarecimento. A peca em questdo € especifica do
PROUNI e no /ayout elaborado, combina imagens de pessoas negras e
pessoas brancas, em dois formatos: um formato de imagem estatica que
foi veiculado nas postagens das redes sociais e em audiovisual de 15
segundos divulgado nos stories do Instagram e disponibilizado nos
destaques do perfil do MEC. Apresentaremos a pega mais adiante, no
topico de analise.
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Selecionado o recorte de analise, propomos neste artigo entdo,
constatar se a estratégia ensaiada pelo Ministério da Educacdo na
campanha para seus programas de acesso ao ensino superior, em
especifico na peca publicitaria do PROUNI, veiculada em suas redes sociais
no dia 13 de junho de 2019, corresponde as novas praticas discursivas
publicitarias para representar as pluralidades étnico-raciais dos jovens
estudantes. Para isso, formulamos a seguinte indagagao: Quais os efeitos
de sentido construidos na campanha de acesso ao Ensino Superior, em
especifico na peca publicitaria sobre o ProUni, do Ministério da Educacao?

Para analisar a peca publicitaria referida, seguindo os estudos da
analise do discurso, da semidtica e das pesquisas sobre o contexto do
sistema publicitario na contemporaneidade, dividimos este artigo em trés
momentos de reflexdo: a) Discorrer sobre as praticas discursivas
publicitarias e as transformacdes mercadoldgicas do sistema publicitario;
b) Analisar a estratégia semioldgica discursiva ensaiada pelo Ministério da
Educacdo na referida peca publicitaria; c) Investigar se a peca veiculada
pelo Ministério da Educacdao corresponde as transformacdes e as novas
praticas no sistema publicitario, que buscam por formas mais diversas de
representacao dos jovens.

Assim, procurando esclarecer a duvida proposta, aplicamos a
pesquisa exploratéria e o método bibliografico, buscando elucidar o que
consideramos como novas praticas discursivas do sistema publicitario. Em
um segundo momento, realizamos uma analise discursiva semiotica da
peca publicitaria, corpus do artigo, para desconstruir o discurso
apresentado e compreender os efeitos de sentido gerados. Ao final
realizamos um tensionamento entre a contextualizacdo tedrica que
fizemos sobre as praticas discursivas contemporaneas e os sentidos
identificados na peca analisada. Tal analise serd apoiada também nos

comentarios dos receptores das publicacoes.
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2 Tensionamentos e praticas atuais no sistema publicitario

Para comecar nossa reflexao, primeiro precisamos contextualizar o
momento em que vivemos. Identificamos transformacdes discursivas na
publicidade, receptores mais criticos e dispostos a interagir com os
discursos publicitarios, produtores mais preocupados com o discurso que
elaboram e o modo como este deveria refletir de forma mais ‘real’ a
sociedade. Percebemos que a publicidade - ndao de modo geral, mas de
forma a ser considerada - parece estar se propondo a revisdo de
determinadas praticas institucionalizadas, além de buscar caminhos
possiveis para pensar questdes relacionadas a problemas de
representatividade no que diz respeito a género, raga, etnia e diversidade
sexual. Para realizar essa discussao, vamos, antes de mais nada, a alguns
pressupostos.

Inicialmente precisamos fundamentar que a comunicacdo é uma
esfera que atravessa diversos aspectos da nossa sociedade, pois nela se
fundem questdes culturais, politicas e econdmicas. Também é preciso
considerar a questao da tecnologia como facilitadora de mediagboes ainda
mais rapidas, fluidas e com ferramentas que oportunizam a interacao do
individuo com a mensagem ali propagada. Feito este, que leva a novas
praticas discursivas, tanto das marcas produtoras de conteudo, quanto do
receptor mais ativo e consciente do poder de sua voz. Sobre esses atuais
reposicionamentos, Wottrich (2017) apresenta o que ela designa como as
praticas de contestacdes, nas quais ndao apenas o sujeito interage com o
conteudo de determinada campanha, como também reage, recrimina, se
posiciona, protesta e até mesmo boicota o produto/servico da empresa,
tudo isso manifestado publicamente em seu alcance digital.

Sobre tais movimentagdes do sistema publicitario, Wottrich (2017,

p. 68) afirma:
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Tem-se colocado a prova até mesmo o préprio conceito de
publicidade, em um entendimento que o fendmeno extrapola
a veiculacdo de anuncios em espagos comerciais e torna-se
uma ldgica persuasiva espraiada em diversos ambitos da
producao midiatica.

A autora complementa ainda que “as mensagens midiaticas nao se
encerrariam em si, mas remeteriam a cddigos culturais e sociais mais
amplos” (WOTTRICH, 2017, p. 56). Assim entende-se que a publicidade
carrega em si um compromisso muito mais profundo, de legitimacao de
discursos sociais, de representagcao e de visibilidade. Dentro desse
contexto de mudanca do mercado acompanhamos a entrada de jovens,
tanto na producdo de praticas publicitarias, quanto no debate no papel de
receptores, que propdem formas inovadoras de atuar, fazendo surgir
consultorias, projetos e coletivos especificos para debater
representatividade e inclusdao de género e étnico-racial na publicidade.

Em uma breve olhada na lista dos “25 jovens que lutaram para
mudar a indUstria da comunicacdo em 2018” organizada pelo coletivo
Papel e Canetai, ja podemos perceber alguns envolvidos, especificamente,
com a questdao de representatividade de pessoas negras na propaganda,
guestao que estamos debatendo neste artigo. Entre algumas acoes
desenvolvidas por esses jovens estao, por exemplo, Enegrecendo a
propaganda - evento criado por Jef Martins a partir de painéis sobre os
desafios, metas e conquistas de representacao do negro na propaganda
brasileira; e o coletivo Publicitarios Negros - grupo idealizado por Aquiles
Filho para apoiar profissionais negros do mercado da comunicacao de
forma a construir um mercado mais igualitario.

Se a sociedade estd em constante transformacgdao, o sistema
publicitdario a acompanha (ou deveria acompanhar), aliando praticas,
tecnologias e discursos para que as marcas estejam mais proximas de

seus publicos e mais conectadas com a contemporaneidade, afinal “fazer

1 Disponivel em: https://bit.ly/36EVpvg. Acesso em: 10 ago. 2019
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publicidade [...] é tirar um objeto, isto €, um produto - produto é aquilo
gue aparece, que vem a existéncia - do seu mundo natural de producao,
e coloca-lo na esfera dos significados, onde vigem os jogos de linguagem”
(PERUZZOLO, 2010, p. 27). Assim podemos dizer que ndo é a
comunicacdao que funda os sentidos, € a busca do sentido que instala a
comunicacao, conforme esclarece Peruzzolo (2015), ou seja, a publicidade
busca o sentido do contexto social, cultural e discursivo, justificando sua

insercao e validando suas estratégias de persuasao.

3 A estratégia publicitaria de representatividade ensaiada pelo

Ministério da Educacgao

Vamos proceder a analise empirica, partindo da semidtica da
terceira geracao de Verdon (2004), por meio da qual perceberemos
semioticamente o sujeito e os efeitos de sentido no interdiscurso - tendo a
compreensao de que a mensagem nao tem s6 um efeito, mas varios
possiveis: “[...] o 'verdadeiro objeto' ndo é a mensagem em si [...], mas a
producdao/reconhecimento do sentido, sentido cuja mensagem nao é
senao o ponto de passagem” (VERON, 2004, p. 237). Sendo o sentido o
armazenamento de cultura, experiéncia, histdrias, sonhos, crencas,
valores, sentimentos - no agenciamento de nossos devires (PERUZZOLO,
2015).

Apresentamos a seguir a peca publicitaria a ser analisada em seus
dois formatos de veiculagao: o primeiro a partir de 5 frames capturados
do video de 15 segundos dos Stories do perfil do Instagram do Ministério
da Educacdo e disponivel para visualizacdo em seus destagues, nomeado
como ProUni; o segundo € a peca da pagina do Facebook (esta também
foi divulgada em suas outras redes sociais, mas para fins de analise,
selecionamos a peca especifica desta rede social). Por ultimo,

disponibilizamos também a nota oficial do Ministério da Educacao,
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publicada nos comentarios da postagem do Facebook. Em tal nota o MEC

tentava justificar a criacao da peca em questao.

Figura 1 — Frames do video veiculado nos Stories do Instagram.

PATRIA AMADA

Figura 2 - Imagem veiculada nas redes sociais (Facebook) do Ministério da Educagao

(2019).
@ Ministério da Educagso - MEC
() B
Saba mas e
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Curti Com: /> Compartithar @ ~
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FALTA POUCO

¥ ik EMBRASIL
Fonte: Facebook Ministério da Cultura (2019).

Figura 3 - Nota do Ministério da Educacdo, veiculada nos comentarios
da postagem repercutida no Facebook (2019).

3 Ministério da Educacao -MEC @ A
campanha tem por finalidade informar aos
estudantes, que realizaram a prova do
Enem, que eles terdo oportunidade de
utilizar a nota do exame para ingressar em
universidades publicas e particulares por
meio do SISU, ProUni e FIES

A intencdo é enfatizar que as oportunidades
sao iguais para todos os candidatos e a
linguagem escolhida foi a sobreposicao de
imagens que demonstram a variedade de
cor, raca e género

Os cards produzidos para divulgacdo dos
programas seguem a mesma linha
publicitaria para todas as pecas da
campanha

Fonte: Facebook Ministério da Cultura (2019).
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Nas palavras do Ministério da Educacdo, que aprovou e veiculou tal
peca publicitaria, a linguagem escolhida faz parte do conceito criativo de
toda a campanha que, por meio da sobreposicao de imagens, busca
representar a diversidade de cor, raca e género dos estudantes que
participam do SISU, ProUni e FIES - programas de acesso ao ensino
superior do Governo Brasileiro. Esse conceito foi base para a criacao de
diferentes pecas publicitarias, veiculadas em suportes midiaticos diversos.
No entanto, percebemos um retorno diferente para cada peca da
campanha, sendo que apenas algumas dessas pecas surtiram praticas de
contestagao por parte dos receptores.

Assim, entendemos que cada peca dessa campanha trouxe
diferentes significados no receptor, ndao necessariamente relacionados ao
contexto geral da campanha. Talvez isso seja salientado pelo uso do
conceito criativo de sobreposicdes, no qual a representacdao pode gerar
identificacdo, mas também contestacdo ou sentimento de exclusdo por
parte desse publico receptor da mensagem, produzindo diferentes efeitos
de sentido. Optamos por analisar apenas a peca do ProUni, visto que esta
gerou maior repercussao e praticas de contestacdo de seus receptores,
sendo que seu alcance negativo refletiu em um pronunciamento do
Ministério da Educacao em suas redes sociais.

A peca publicitaria, veiculada em dois formatos - video e imagem -
foi criada a partir de montagem com sobreposicdes de representagoes de
partes do corpo humano. Trabalhar a partir do conceito de sobreposicoes
nos leva a alguns entendimentos: 1) a hierarquizacao de informacoes:
pois 0 que nos é colocado acima do outro é mais relevante e importante,
sendo que a informagao que estd por baixo sofre de um processo de
apagamento; 2) a ideia de evolucao: a partir de uma transformacao que
nos remete muito a um antes e um depois, uma espécie de linha do
tempo evolutiva.

Vamos iniciar nossa analise pelo video, apresentado aqui por meio de
frames. Em um primeiro momento, vemos a representacao da figura de
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uma estudante negra. A identificacdo com esse publico é abordada a
partir de suas vestimentas e da mochila, informais e joviais. No segundo
frame, a primeira imagem sobreposta surge ao lado esquerdo sobre uma
das mdos dessa modelo. Nessa imagem ha a representacdo de uma mao
branca, segurando o canudo que os estudantes recebem no momento da
formatura. Logo, ha ai um efeito de sentido, lembrando que estes sdo
acontecimentos incorporais: sua significagao resulta na colocacao das
coisas em formas culturais e discursivas, segundo Peruzzolo (2015).
Nesse ponto, percebemos os sentidos de que uma estudante negra se
converte em uma universitaria branca em conclusdo de curso.

No terceiro quadro, aparece uma nova imagem sobreposta, dessa
vez sobre o rosto da modelo negra, aparecendo a representacao de uma
estudante branca - ndo a mesma da mao, visto que essa nao esta com as
vestimentas de formatura e sim com fones de ouvido no pescoco. Com a
colocacao desse quadro percebe-se que: 1) o quadrado sobreposto nao
esconderia por total a cabeca da imagem representada atrads, logo
percebemos que houve uma retirada do cabelo da modelo negra, por meio
do uso de software de manipulacao de imagem, fazendo com que o cabelo
desaparece a partir desse frame do video, e, com isso, identificamos
entdo um efeito de sentido de apagamento; 2) A imagem representa
apenas a cabeca da modelo branca, em primeiro plano. Além de sobrepor
a imagem da pessoa branca sobre a pessoa negra, essa situacao nos
remete a outros atos de violéncia. Sabemos que no Brasil a desigualdade
racial da violéncia é grande, sendo que em 2018 dados de uma pesquisaz
mostraram que, para as pessoas negras, 0s assassinatos aumentaram
23% enquanto para as pessoas brancas diminuiram 6,8%. No final do
video, as informacbes sobre o ProUni surgem e acabam por esconder
totalmente a modelo negra.

2 Disponivel em:

https://brasil.elpais.com/brasil/2018/06/05/politica/1528201240_021277.html. Acesso
em: 28 set. 2019.
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No segundo formato veiculado da peca, sendo apenas uma imagem
publicada nas redes sociais, ndo ha a troca de cabeca na representacao,
apenas a primeira sobreposicao do braco. A pose da modelo negra
também se altera, ela aparece mais sorridente e apontando para o brago
gque ndo é o seu e que, por sua vez, segura o diploma. Isso reforca os
efeitos de sentido: a ideia de que a estudante é uma menina negra, mas
guem efetivamente conclui o curso é uma pessoa branca. Essas
construgoes interdiscursivas sao os signos que nos levam aos significados,
pois quando nao constituem linguagem (discurso textual), constituem
sistemas de significacao (PERUZZOLO, 2015).

Ha uma informacdo relevante na peca publicitdria, em ambos os
formatos, apresentada em forma de texto na imagem: a explicacao de
que o ProUni oferta bolsas de estudo de 50% ou 100% em universidades
particulares. Essa informacao trazida junto aos signos apresentados
visualmente gera algumas inferéncias sobre efeitos de sentido possiveis:
fica parecendo que, no momento em que vocé usa o programa do governo
para entrar na instituicio de ensino superior com uma das bolsas
oferecidas, vocé pode ser um estudante negro, mas quem terminara e
conseguira chegar na formatura serdo somente as pessoas brancas,
manifestando um mecanismo de exclusao. Estamos ai procurando as
intencionalidades no dizer declarado, nos significantes, de acordo com
Peruzzolo (2015).

Precisamos também falar sobre os tracos da modelo negra
representada nas imagens. Além de trazer uma tonalidade de pele negra
clara, seu rosto também apresenta tracos que se assemelham aos de uma
pessoa branca. Por sua vez, a identificacdao negra fica por conta do cabelo
afro. Isso nos remete a pratica do blackface pela midias, que se utiliza de

atores/modelos brancos, aplicando efeitos ou maquiagens para eles

3 Felizmente essa pratica é bastante criticada atualmente. Mas nem sempre foi assim:
até pouco tempo atras era algo comum em programas de auditério e, especialmente, de
humor.
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representarem pessoas negras - ao invés de contratar e dar a real
visibilidade para pessoas negras. Ndao sabemos se a modelo representada
na peca publicitaria é realmente negra ou se teve sua cor de pele
manipulada digitalmente ou com maquiagens, no entanto, sabemos que
as relacbes de comunicacdo sao instancias portadoras de
intencionalidades e sentidos (PERUZZOLO, 2015).

Podemos indicar que esses efeitos de sentido que levantamos aqui,
sao, majoritariamente, provenientes das andlises feitas pelos receptores e
compartilhadas via rede social. Assim, apresentamos aqui, a seguir, 0s
ditos e os ndo-ditos, afinal os efeitos de sentido sao fendbmenos sociais
gue nao podem ser explicdveis sem levar em consideracao as condigoes
socioculturais em que sao produzidos (PERUZZOLO, 2015). Por isso,
selecionamos alguns comentarios dos receptores da mensagem
publicitaria analisada que ilustram os efeitos de sentido que analisamos

acima. Por sigilo, mantemos os usuarios dos comentarios em anonimato.

Figura 4 — Comentarios da postagem repercutida no Facebook (2019).

'. A mao branca representa
os brancos que fingem ser negros para
serem aprovados pelas cotas @

©s0

Se voc
peca/campanha sig
errado
Se pra entender a peca veiculada na
nternet vocé precisa ter assistido a peca

veiculada na TV, ja deu errado

©Os

recisa explicar a
ica que ela deu

' Segundo o0 mec
com o diploma vocé
embranquece! Oi i3

9 Mensagem: "Faca
faculdade e se torne uma preta tao boa que
até parece branca

Ous

Uai, vc
entra negro e sai branco da faculdade?

Fonte: Facebook Ministério da Cultura (2019).
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Adentrando nos ditos e nao ditos, precisamos lembrar que a
sociedade brasileira convive com uma grande desigualdade racial,
econdmica e social. Vivemos a escraviddao do povo negro brasileiro
durante 3 séculos e ainda percebemos muito, em nossa atualidade, as
consequéncias desse periodo. Um exemplo disso sao anuncios, como o
analisado aqui, produzidos sem a devida critica, sem a devida
problematizagcao e que acabam por reforcar lugares estereotipados das
pessoas negras em nhossa sociedade. Esse contexto de preconceito e de
discriminacdao racial é ilustrado pelos ditos dos receptores e no modo
como, a partir do contexto, avaliam criticamente as pecas publicitarias.
Nessas pecas identificamos esses efeitos de sentido como os nao ditos,
mas subentendidos, a partir dos signos apresentados e editados nas
imagens e do contexto de interpretacao das mensagens.

Poderiamos pensar que a abordagem utilizada na campanha
publicitaria do MEC foi equivocada por uma auséncia de percepcao no
momento da producdao da peca publicitaria e também da aprovacao da
mesma. Mas percebemos que, embora, superficialmente, as pecas
publicitarias tivessem a intencdo de parecer inclusivas, os efeitos de
sentido gerados mostram justamente o contrario, conforme pudemos
comprovar pelos comentarios gerados nas redes sociais. Assim,
identificamos que o manejo desses signos, no momento da producgao das
mensagens publicitarias, foi fruto de um racismo estrutural da nossa
sociedade.

Os efeitos expostos aqui, a partir de uma analise semidtica, no
estudo das condicoes e processos de significacao buscam, a partir de um
olhar para as relagdes interdiscursivas, analisar o que expressa o anuncio
do ProUni do Governo Federal, e aquilo que esta no segundo plano do que
equivocadamente tenta ser uma estratégia midiatica para representar a
diversidade do seu publico, conforme nota publicada. Sabemos que a
propriedade do sentido é circular, em um fluxo dele para o significante e,
entdao, para o significado e deste, novamente, para o sentido, sempre
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como efeito (PERUZZOLO, 2015). Logo, nesse fluxo, entendemos que toda
troca esta repleta de sentidos: dos ndo-ditos pela estratégia publicitaria, a
recepcao da mensagem e dessa por meio de uma aceitacao ou
contestacdo da mensagem por parte dos receptores. Sabemos também da
subjetividade dos sentidos: embora compartilhemos  sentidos
culturalmente e socialmente, cada pessoa possui suas percepgoes,
carregadas de seus contextos sociais, culturais e econdmicos, mas é
fundamental entender que a utilizagdo de signos estereotipados e de
representacdes hierarquizadas entre as pessoas fortalecem preconceitos e

discriminagdes enraizadas em nossa sociedade.
4 A inclusao que nao representa

Apds avaliarmos os efeitos de sentido presentes no interdiscurso das
pecas digitais do Ministério da Educacdo para o ProUni - um de seus
programas de acesso ao ensino superior - cruzaremos as consideracoes
tedricas trazidas no inicio do artigo com os sentidos encontrados. Antes
disso, precisamos relembrar aqui que as pecas analisadas fazem parte de
uma campanha maior, com outras pecas, além de diferentes tipos de
veiculagao e formatos.

No entanto, € preciso esclarecer que o recorte que foi feito
compreende apenas duas pecgas e que estas foram escolhidas justamente
por terem uma recepcgao diferente das demais, que gerou tal repercussao
a ponto de o Ministério da Educacdo emitir uma nota sobre a mesma,
conforme ja exposto. Se isto aconteceu, percebemos que os significantes
dessas pecas ndo estdao alinhados as intengcbes propostas pelo conceito
criativo de toda campanha, gerando efeitos de sentido adversos.

Essa elucidacdo é importante pois também justifica a proposta
apresentada, tal como diz Verén (2004, p. 60), "[...] é interessante
estudar como e por que um mesmo discurso, em contextos sociais
diferentes, nao tem o mesmo poder, nao produz os mesmos efeitos", ou
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seja, cada peca da campanha em questdo pode gerar seus proéprios efeitos
de sentido no publico receptor, de acordo com o contexto em que for
veiculada. E todas elas estao relacionadas diretamente com o contexto
social em que estao inseridas, sobre o qual discutimos brevemente e
retomamos agora.

Em constante transmutacao, a sociedade contemporanea é fluida e
estd em continua ressignificacdo. Um destes movimentos esta na
publicidade que busca debater e trabalhar praticas mais representativas e
inclusivas. Impulsionados pelas mediagdes tecnoldgicas, os publicos
receptores da publicidade também estdao com poder de voz mais ativo,
interagindo com mais frequéncia e com mais ferramentas, o que acaba
por gerar novas praticas discursivas, como as praticas de contestacao
apresentadas por Wottrich (2017), e que pudemos identificar nos
comentarios do publico sobre as pecas da campanha do MEC nas redes
sociais.

Nessa realidade apresentada, ndo é de se estranhar que a peca
analisada tenha gerado uma maior repercussao ao utilizar estratégias
criativas de sobreposicao para tentar representar a pluralidade de seu
publico receptor, apresentando um apagamento da imagem apresentada
em primeiro lugar. Os efeitos de sentidos criados pelo intradiscurso da
peca do Ministério da Educacdo mostram que esta reforcou um discurso
estereotipado da desigualdade étnico-racial, priorizando a representagao
de pessoas brancas, um cruel ja dito na histéria da sociedade brasileira.

Equivocos como este podem ocorrer por olhares pouco criticos e por
uma analise pouco aprofundada da contemporaneidade e do publico.
Puablico este ja bastante atento e disposto a contra-argumentar em casos
de mensagens de cunho discriminatério. O fato foi reforcado no momento
em que o Ministério da Educacdao optou por emitir uma nota de
esclarecimento ao invés de uma retratacdo ou a retirada da peca de
veiculacdo. Isso nos mostra que é preciso conhecer seu publico para saber
como falar com ele.
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A andlise semidtica deste artigo baseou-se apenas nos efeitos de
sentidos produzidos pelos signos ali representados imageticamente, de
acordo com o contexto social, politico e cultural no qual estdo inseridos - a
atualidade. Mas temos consciéncia de que tais efeitos de sentido
produzidos sao particulares de cada pessoa, tal como esclarece Verén
(2004, p. 237), ao afirmar que “[...] a partir dos discursos dos receptores,
as gramaticas de reconhecimento, que sdo sempre varias, pois & certo
gue um dado dispositivo de enunciacdao jamais produz um Uunico efeito,
mas sempre varios, conforme os receptores”.

Isso pode ser percebido inclusive pelos discursos dos receptores nos
comentarios da imagem veiculada, entre os quais encontramos muitos
apontamentos contrarios, mas também alguns defendendo a estratégia
utilizada. A respeito disso, Peruzzolo (2015, p. 283) ja comentava que
“fazer parte de uma sociedade, é tomar parte das suas significacoes, isto
€, das significacdes que ela construiu, porque, estar imersos na linguagem
é a forma constitutiva especifica dos seres humanos”. Selecionamos
abaixo alguns comentarios que defendem a estratégia utilizada na peca
publicitaria.

Figura 5 — Comentarios da postagem repercutida no Facebook (2019).

‘ Aimagem segue a mesma
deia do comercial na TV. Quando vi essa
magem também achei estranho, mas
quando vi 0 comercial entend

Responder - 19 se ©

Nossa! E tao dificil entender
que a propaganda esta tentando passar a
deia de igualdade racial? Que, apesar de
toda a historicidade de desigualdade racial
hoje as oportunidades estdo mais
avancadas? Qu temente de
antigamente, ho, m negro quanto

chegar as

da um leva consigo a

houve uma interpre

desigualdade, talve: onto precisa de

-se a insisténcia
oje as oportunidades
sao bem mais respeitadas do que

antigamente. Beijos de luz

Fonte: Facebook Ministério da Cultura (2019).
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5 Consideracoes finais

Apdbs nos aprofundarmos na analise semidtica discursiva, no recorte
da campanha do Ministério da Educacao sobre o ProUni, retomamos a
nossa questdao: Quais os efeitos de sentido construidos na campanha de
acesso ao Ensino Superior, em especifico na peca publicitaria sobre o
ProUni, do Ministério da Educacdo? Percebemos entdo, a partir dos
comentarios, que os efeitos de sentido do interdiscurso favorecem a
compreensao de que os programas de auxilio ao acesso do Ensino
Superior privado, ofertados pelo Governo Federal, sao acessiveis também
para o publico negro, porém apenas pessoas brancas conseguem finalizar
seu curso de graduacdo. Ou seja, a estratégia utilizada mostra uma
representatividade iluséria, que apaga a pluralidade de um pais tao
multiplo, reforcando a desigualdade racial e as discriminagbes tao
presentes em nossa sociedade.

Para este artigo ser argumentativo propositivo frente a tantas
escolhas comunicacionais que nos parecem equivocadas, relembramos 0s
projetos e coletivos trazidos como exemplo de transformacdo das praticas
do mercado, no primeiro momento deste artigo: Enegrecendo a
propaganda (eventos para debater representatividade) e Publicitarios
Negros (grupo para impulsionar profissionais negros no mercado). Nesses
dois movimentos citados, vemos caminhos pelos quais os produtores
responsaveis pela peca em questdao poderiam ter trilhado para nao recair
em um discurso de cunho discriminatorio: participar de debates do
mercado, estudar materiais educativos e guias sobre como retratar o
assunto e, além de, contratar profissionais negros para produzir uma
campanha como esta.

Por isso, é preciso compreender o sistema publicitdrio como um
todo, desde o ensino até o mercado, tendo em vista que esses jovens da
publicidade, da Geracdao Z, sao os atuais universitarios e recém
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ingressantes no mercado. Estes jovens estao entre os principais atores
sociais na transformacao de praticas na publicidade, como por exemplo,
os movimentos de contestacdo frente a discursos de cunho discriminatério
e a avaliagdo critica para a criagdo de pecas publicitarias mais
representativas.

Sdo esses jovens também que estdao envolvidos em coletivos para
transformar as praticas publicitarias, tais como o Enegrecendo a
Propaganda de Jef Martins, que citamos ao longo deste artigo, e que
encontramos na lista dos “25 jovens que lutaram para mudar a indUstria
da comunicacao em 2018” organizada pelo coletivo Papel e Caneta. Os
coletivos, organizados por esses jovens, sao movimentos ativos da busca
por mudancas na industria da comunicacdo, debatendo sobre a
pluralidade étnico-racial e uma comunicacdo mais alinhada a

contemporaneidade, refletindo de forma mais verdadeira a sociedade.
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