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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar os niveis de representatividade
presentes nos anuncios da revista Veja. A importancia desse assunto fundamenta-
se na escala em que a representatividade nesses anuncios influencia na visdo da
sociedade e também na esfera individual a respeito dos grupos raciais e dos
géneros, apesar do aparente descaso por parte das agéncias publicitarias, que nao
dao a devida importancia ao assunto. Foi realizada uma pesquisa bibliografica sobre
0S principais conceitos: género, raca, representacao social e andlise de imagem.
Posteriormente, foram analisadas 4 edicdes da revista Veja publicadas no ano de
2016, uma edicdo para cada trimestre, de forma a retratar a condicdo da
representacdo naquele ano. A analise revelou que, em comparacdo aos dados
demograficos brasileiros coletados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), o género feminino possui baixa representatividade, ao mesmo tempo que a
do género masculino é exacerbada. Em relacdo as racas, foi levada em conta a
classificacdo do IBGE, que cataloga entre amarelo, branco, indigena, pardo e preto.
Comparando os dados populacionais com a incidéncia encontrada na revista, pode-
se concluir que os pardos sdo 0 grupo menos representado nos anuncios, enquanto
0s brancos possuem excessiva representatividade.

Palavras-chave: Género. Raca. Representatividade. Publicidade e propaganda.
Andlise de imagem. Revista Veja.
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INTRODUCAO

Palavras como género e representatividade vem sendo cada vez mais

proferidas. Marcas com histérico de machismo, hoje investem em comerciais sobre
valorizacéo da diversidade racial e empoderamento de género. Junto dos diversos
debates envolvendo essas esferas, principalmente em relacdo a comunicagéo, esta
0 debate sobre a situacdo da representacdo dos géneros e racas, o que faz com que
o profissional dessa area tenha a necessidade de buscar conhecer o assunto e
analisar se essa situacéo esta adequada ou nao.

A populacdo é diariamente exposta a um incontavel nimero de mensagens.
No trabalho, na rua e mesmo dentro de seus lares, esta presente um ramo
responsavel por uma parte desse montante de mensagens, ou pelo menos o ramo
gue mais transmite essas mensagens de forma planejada, intencional e com o
objetivo de persuadir: sdo os anuncios de publicidade e propaganda. Procurando
reproduzir o mundo ideal, essa influéncia persuasiva, muitas vezes subestimada,
influencia a forma como as pessoas apreendem o mundo real, e até mesmo como
veem a si mesmas. Questdes como identificagdo racial, construcdo dos papéis de
género e os diversos estigmas e preconceitos relacionados a género e raga, estao,
deliberadamente ou néo, presentes em cada peca.

Como falado antes, pare se analisarem essas questbes € necessario
compreender seus conceitos basicos. Sobre género, desenvolve-se sobre o
significado da palavra no que toca o tema do trabalho, a construgcao do papel de
género, as instancias sociais e culturais que influenciam nessa construcao (e a
relacdo com a publicidade e propaganda), o transgenerismo, a relacdo com a
orientacdo sexual e 0s géneros ndo-binarios. Miriam Grossi baseia seus estudos em
autoras como Joan Scott e Margaret Mead.

No que tange a Raca, elucida-se o significado do termo e de que campo
cientifico é pertencente. Assim como a diferenca entre raca e etnia, a relatividade
das racas e a situacdo brasileira através dos dados do IBGE. A representatividade é
discutida desde a Teoria da Representacdo Coletiva de Durkheim (1989) até a
Teoria das representacdes sociais de Moscovici (1978).

Em seguida explora-se a andlise de imagens, com conceitos importantes para

a realizacdo desta pesquisa, tanto a teoria por tras do que é e que mensagens traz



uma imagem, como as metodologias utilizadas por diversos autores para se
aprofundar no campo semiodtico que estuda, entre outros objetos, as imagens
publicitarias com o objetivo de compreendé-las.

Com a pretensdo de analisar a situacado da representatividade de género e
raca na publicidade das revistas brasileiras, mais especificamente nos andncios da
Revista Veja, sendo ela a maior do pais, foram examinadas 4 edicOes da revista
lancadas em 2016, uma para cada trimestre, obtendo assim um panorama geral do
ano. Os dados coletados foram analisados a fim de responder a probleméatica

apresentada.



1 GENERO, RACA E REPRESENTACAO SOCIAL

Género, raca e representacdo social sdo 0s conceitos basicos para
compreensao do problema de pesquisa apresentado. Diante disso, neste capitulo
serdo explanados cada conceito, juntamente com seus principais autores,
esclarecimento de possiveis confusdes linguisticas e a relacdo existente entre cada
ambito. Assim como sao trazidas a tona os resultados de pesquisas relacionadas a
representatividade de género e raca, que antes mesmo da obtencédo das respostas

trazidas por estre trabalho ja iluminavam a importancia da tematica.

1.1 Género

Género, em um conceito geral, € uma forma de classificar fenbmenos, mais
conforme acordos sociais do que conforme tracos inerentes. Género em relacéo a
dicotomia homem e mulher comecou a ser cunhado por pesquisadoras norte
americanas. Feministas, elas utilizavam o termo gender pra dar enfoque ao papel
social dos sexos, diferentemente do determinismo biolégico que a palavra sexo
alude (SCOTT, 1995).

Miriam Grossi resume o significado de género como “categoria usada para
pensar as relagdes sociais que envolvem homens e mulheres, relagoes
historicamente determinadas e expressas pelos diferentes discursos sociais sobre a
diferenca sexual.” (GROSSI, 1998). Ou seja, enquanto sexo, na biologia, estuda as
diferencas morfolégicas entre macho e fémea, género € utilizado para os estudos
dos aspectos sociais, culturais e historicamente determinados dos homens e
mulheres. Essa diferenca de termos traca uma linha entre as caracteristicas inatas e
naturais dos individuos e as socialmente construidas e mutaveis.

Sendo 0 género uma construcdo social, o papel esperado que cada género
venha a desempenhar depende do grupo social em que o individuo se enquadra.
Grossi cita a pesquisa realizada pela antrop6loga norte-americana Margaret Mead,

em seu livro Sexo e temperamento em trés sociedades primitivas, apresenta o

estudo realizado sobre trés tribos da Nova Guiné. Essas tribos associavam

caracteristicas de género diferentes das atribuidas na cultura ocidental. Por
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exemplo, para o ocidente, tracos como passividade e gentileza sdo associados a
feminilidade, enquanto a agressividade é associada a masculinidade (GROSSI,
1998). Ja as tribos estudadas por Mead apresentavam diferentes papéis de género.
Na tribo Arapesh tanto os homens quanto as mulheres eram dotados de cordialidade
e docura. Na tribo Mundugumor ambos eram agressivos e violentos. Na tribo
Tchambuli os homens eram mais passivos e caseiros, enquanto as mulheres eram
mais aguerridas (MEAD, 1935 apud GROSSI, 1998). Esses exemplos comprovam o
pensamento de Scott sobre a ndo naturalizacdo das caracteristicas sociais de cada
sexo, assim como mostra como 0s papéis de género, como chamados por Grossi,
sdo mutaveis de cultura para cultura, ndo sendo biologicamente intrinsecos.

Simone de Beauvoir, no livro O Segundo Sexo, proferiu a famosa frase

“‘Ninguém nasce mulher: torna-se mulher” (BEAUVOIR, 1967, p. 9). Essa frase é de
facil compreensdo quando temos em mente o conceito de género tratado nos
paragrafos anteriores. Quer dizer que ndo se nasce mulher no sentido de que néo se
nasce do género feminino. Apesar de a menina ter nascido do sexo feminino, sua
identidade como mulher ndo €& dada no momento do nascimento, mas sim
construida por, como fala Guacira Louro, “um conjunto inesgotavel de instancias
sociais e culturais” (LOURO, 2008, p. 17). A mesma logica se aplica aos homens.

Porém, quais seriam essas instancias? Louro (2008) cita familia, igreja,
escola, instituicdes legais e médicas. E vai além, citando a midia, novelas, internet,
televisdo, musica, pesquisas de opinido e, mais relevantes para este trabalho,
publicidade e revistas. Podemos entender que a forma como o0s géneros sao
representados na publicidade € uma das referéncias para a construcdo de cada
género. Reforcando ou ndo os papéis de género ja estabelecidos na sociedade, a
publicidade influencia na visdo que se tem do que significa ser homem e do que
significa ser mulher. Por exemplo, uma mulher que foi criada em um lar que tem
como correto que as tarefas domésticas devam ser realizadas apenas pelas
mulheres. Sendo que os anuncios de produtos de limpeza que ela assiste exibem
apenas mulheres executando essas tarefas, a ideia de que limpar a casa esta
definitivamente relacionada com o seu género vai sendo cada vez mais concreta e
irremediavel para ela. Entendendo o impacto da publicidade e da propaganda na
construcdo dos papéis de género percebe-se a importancia da analise de como os
géneros estado sendo representados.
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Apesar de os papéis de género serem construidos socialmente, a identidade
de género é algo pessoal, € um sentimento individual de identidade (GROSSI,
1998). Na maioria das vezes o0 género com que o individuo se identifica corresponde
a0 seu sexo, mas essa nao é a regra geral. Algumas pessoas se identificam com o
género tido como oposto ao seu sexo, sao 0s transgéneros, que sentem desconforto
em relacdo aos seus corpos e podem ou nado vir a realizar operacfes de troca de
sexo (SWANSTROM, 2006). Nao existe total consenso sobre os termos, sendo que
drag queens, travestis e transexuais por vezes sao considerados transgéneros,
sendo, por essa perspectiva, um termo guarda-chuva, que pode ser abreviado como
trans (VENCATO, 2003). Alias, alguns autores utilizam a palavra transexual para
designar aqueles transgéneros que alteram seus corpos através de cirurgia ou
tratamento hormonal (NCTE, 2017). E importante esclarecer a diferenca entre
identidade de género e orientacdo sexual, ja que a orientacdo sexual ndo diz
respeito a identificagcdo com determinado género, mas sim o género que lhe atrai.

Neste trabalho, durante a obtencdo de dados para analise, os individuos
transgéneros serdo classificados como homem ou mulher de acordo com sua
identidade social, observando tragos que podem carregar significados sociais como
vestimenta, comportamento ou atributos fisicos (modificados ou n&do) que possam
indicar seu género. Na auséncia ou na ambiguidade desses indicadores, o modelo

em questao sera classificado como neutro, para englobar os individuos que néo se

encaixam no padrdo binario. Os que ndo puderem ser adequadamente serdo

classificados como indefinido.

1.1.1 Representatividade de género e raca na publicidade televisiva

Em 2015 foi realizada uma pesquisa pela agéncia publicitaria brasileira
Heads, tratando sobre a representacdo de género e raca em anuncios de televisao,
tendo como titulo Todxs?, que € um termo alternativo e ambivalente, podendo
referir-se a qualquer género. Os resultados da pesquisa foram publicados pelo site
de noticias B9, na matéria de Juliana Wallauer, em outubro de 2015.

Na pesquisa, foram analisadas pecas publicitarias veiculadas nacionalmente
na Globo, o canal com mais audiéncia da TV aberta, e no Megapix, o canal com
mais audiéncia da TV fechada, de 12 a 18 de julho de 2015. No periodo de uma
semana, foram analisadas 7.344 pecas como vinhetas, oferecimentos e chamadas

com 480 versbBes Unicas de filmes de 259 marcas, procurando responder as
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seguintes perguntas: Quem sdo 0s personagens?; Como eles séo representados?;
O comercial contribui de alguma forma para a equidade de género e raga?”.

Foram ainda analisados aspectos como quem eram 0S protagonistas das
pecas e se 0 anuncio estereotipa ou empodera o0s personagens. Sobre o
protagonismo o resultado mostra que em 16% dos anuncios, as mulheres sao
protagonistas, e os homens sdo em 25%. No restante das pecas, 0s protagonistas
sao: o produto (34%), a sociedade (18%), ambos, homens e mulheres (em 5%) e
criancas (2%). Quando se adiciona a questao racial observou-se que 1% das pecas
tem homens negros como protagonistas, e 7% tém mulheres negras nessa situacao.

Também foi analisado se os personagens faziam parte de algum estereétipo
machista ou sexista. Segundo o resultado, 28% deles reforcam estereétipos
negativos de género, sendo na maioria, em 14,91% das pecas, esteredtipos de
mulheres e em 7,55 de homens. Apesar disso, 12% dos comerciais analisados
trabalham o empoderamento e a quebra desses esteredtipos, sendo 5,45% em
relacdo a mulher e 0,82% em relacdo aos homens.

E afinal, os comerciais contribuem para a equidade de género? Segundo a
pesquisa, quase metade, 48,41% nado reforcam esterebtipos negativos nem
contribuem para a equidade de género, entdo foram considerados como indefinidos.
Acerca dos demais, que se definem sobre a questdo, 18,66% dos anuncios
contribuem para a equidade de género e 32,94% fazem o oposto.

Em 2016 a agéncia Heads refez esse estudo, agora monitorando todos os
comerciais televisivos veiculados no pais durante uma semana e buscando as a¢oes

de marketing feitas no Facebook dessas marcas. Segundo o jornal Folha de Sao

Paulo, na matéria escrita por Fernanda Mena, de 23 de outubro de 2016, a
pesquisa, que avaliou 3.038 insercdes, apontou que brancos sdo 7 vezes mais
representados que negros. As mulheres sdo 26% dos protagonistas das campanhas
e 0s homens, 33% (nas demais 0s protagonistas sdo os produtos). A mulher €, em
sua maioria, branca, jovem, magra e de cabelos lisos. Normalmente em papéis
ligados ao lar e a familia.

A respeito dos estereoétipos de género, 26% reforcam esses esteredtipos, 15%
0s quebram e 12% transmitem mensagens ambiguas. A Folha ainda traz, na mesma
matéria, a informacdo da consultoria Etnuns, que afirma que apenas 0,7% dos

cargos de alta direcdo das principais agéncias de publicidade do Brasil sao
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ocupadas por negros, 0 que pode explicar a falta de representatividade nas

campanhas.

1.2 Racga

Segundo a American Anthropological Association as diferencas fisicas mais
aparentes entre os humanos (como a cor da pele, textura dos cabelos ou formato do
nariz) compreendem apenas 0,005% do genoma humano (AAA, 2010; apud,
SANTOS et al. 2010). Essa diferenca € considerada demasiadamente insignificante
para sustentar o0 conceito de raca na biologia. Segundo Guimarées,
geneticamente, as diferencas internas (entre individuos da mesma raca) sao
maiores que as diferencas externas (entre populacées raciais diferentes), porém, no
campo das ciéncias sociais o termo ainda tem relevancia. (GUIMARAES, 2003). Ou

seja:

E impossivel definir geneticamente racas humanas que correspondam as
fronteiras edificadas pela nocdo vulgar, nativa, de raca. [...] Ou seja, as
ragas sdo, cientificamente, uma construcdo social e devem ser estudadas
por um ramo préoprio da sociologia ou das ciéncias sociais, que trata das
identidades sociais (GUIMARAES, 2003, p. 96).

O termo “etnia” é muitas vezes utilizado como um eufemismo para o termo
‘raca”, devido ao histérico do segundo, carregado de racismo, inclusive no meio
cientifico, com, por exemplo, as teorias eugénicas que influenciaram o nazismo (K.
SILVA; M. SILVA, 2006). Entretanto, os termos ndo sdo polivalentes e ndo podem

substituir um ao outro com 0 mesmo significado:

Apesar do conceito de raga estar muitas vezes associado ao de etnia, 0s
termos ndo sdo sinbnimos. Enquanto raca engloba caracteristicas
fenotipicas, como a cor da pele, a etnia também compreende fatores
culturais, como a nacionalidade, afiliacdo tribal, religido, lingua e as
tradicbes de um determinado grupo. (Lott J, 1993, apud SANTOS et al.
2010, p. 123).
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Sendo raca um conceito social, suas divisbes variam de acordo com a cultura,
época e local. Por exemplo, o USCB (United States Census Bureau), 6rgao

realizador do censo estadunidense, separa em “branco”, “negro ou afro-americano”,
“amerindio ou nativo do Alaska”, “asiatico” ou “nativo do Havai ou outras ilhas do
Pacifico” (USCB, 2017). Ja no Brasil, por conta da diferente realidade, as ragas séo
classificadas, nos censos, de outra forma. O IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) € a fundagdo responsavel pela realizacdo dos censos demograficos
brasileiros. Ele utiliza atualmente, nas suas pesquisas domiciliares, um sistema de
classificagdo por cor ou raga com cinco categorias: “branco”, “preto”, “amarelo”,
“‘pardo” e “indigena” (IBGE, 2008). Observa-se que, a excec¢do do termo "indigena”,
os termos utilizados referem-se a cor da pele. De acordo com Oracy Nogueira,
diferentemente do preconceito racial norte-americano, que é relativo a origem do
individuo, o do Brasil € um preconceito de marca, ou seja, de acordo com a
aparéncia (NOGUEIRA, 1998). Nessa condicao, a cor, sendo uma caracteristica de
facil identificacdo em relacdo a aparéncia, € mais importante que a origem do
individuo para fins de classificacao racial no Brasil.

O censo demogréfico de 2010 realizado pelo IBGE, a respeito do percentual
de populacdo residente por cor ou raca, traz os seguintes resultados: branca:
47,51%; parda: 43,42%; preta: 7,52%; amarela: 1,1%; indigena: 0,43%; sem
declaracéo: 0,02% (IBGE, 2010). O IBGE utiliza dois métodos para identificacao
racial. Na autoatribuicdo o individuo escolhe seu grupo racial e na heteroatribuicéo
outra pessoa € quem define. Nas pesquisas de censo, muitas vezes um membro da
familia informa seu proprio grupo (autoatribuicdo) e de outros membros
(heteroatribuicéo) incapazes de responder, seja por estarem ausentes no momento
da coleta de dados, por serem criancas ou por razbes de saude (IBGE, 2013). A
pesquisa realizada nesse trabalho faz uso da heteroatribuicdo, sendo relevante

considerar a subjetividade da classificacéo, a critério do pesquisador.

1.2.1 Representatividade dos negros nas capas da revista Veja

O mestre em comunicacdo Derval Golzio (2005), no Il SOPCOM, VI
LUSOCOM e |l IBERICO, apresenta a pesquisa de titulo “Exclusdo informativa:
representacdo e representatividade dos negros e afrodescendentes nas capas da
revista Veja”. Primeiramente ele traz o historico dos negros trazidos da africa durante

0 periodo da escravatura, em torno de 6.000.000 de pessoas, fazendo um paralelo
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com o baixo autorreconhecimento dos negros nos censos, sendo 6,2%. A0 mesmo
tempo, 39,1% se consideram pardos. Segundo o autor os neologismos como
“pardo”, ou “moreno”, sdo mais préoximos de “branco”, o que possibilitaria minimizar o
preconceito recebido.

Golzio (2005) tenta compreender o baixo percentual de autorreconhecimento
dos negros trazendo o questionamento da representatividade estereotipada nos
veiculos de comunicagéo. Ele cita as telenovelas, onde 0s negros estdo muito
sujeitos a aparecerem apenas em papéis bem especificos: como escravo nas
novelas de época, como servical de patrées brancos ou como marginais, faltando
referéncias positivas para se identificar. Ele também cita a ideologia do
embranquecimento, que procura diminuir o indice de negros no Brasil. Inclusive, no
passado, a vinda de italianos, alemaes, espanhois e japoneses, foi incentivada e
subsidiada por conta dessa concepc¢ao. Segundo ele, alguns meios de comunicacao
parecem ainda ter esse ideal, pela forma como escondem os negros brasileiros.

Na pesquisa foram analisadas 1.826 capas da revista Veja, totalizando 35
anos de publicacbes. Buscando quais eram formas de representacdo e a
representatividade dos afrodescendentes. Sobre a representatividade, a pesquisa
apontou os seguintes resultados: 1.337 (73,22%) capas com brancos, 58 (3,17%)
com negros, 10 (0,54%) com asiaticos, 5 (0,02%) com indios e 376 (20,59%) sem
personagens. A respeito das formas de representacdo, 29,3% das capas que
incluiam negros tinham como tema “esporte”, e 25,9% tinham como tema “cultura”.
Sendo assim, 55,2% das capas contribuem para o estereétipo do negro com talento
para o esporte e a cultura. A maioria, segundo o autor, sendo sobre futebol e

carnaval, dois ramos que nao exigem educacao formal.

1.3 Representacédo Social

O conceito de representacdo social tem origem na Teoria da Representagcao
Coletiva, do soci6logo alem&o Emile Durkheim. Segundo o autor, a representacio
coletiva € fruto de uma consciéncia coletiva, fazendo distincdo com as
representacgdes individuais que seriam fruto das consciéncias individuais, e sendo

esses dois assuntos de dominio da sociologia e da psicologia, respectivamente. Ele
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acreditava que estes dois ambitos eram regidos por diferentes regras (FARR, 1995;
apud, CRUSOE, 2004).

Sperber difere a representacao social e a coletiva de Durkheim. Ele faz uma
analogia, dizendo que a mente humana é suscetivel & representacdes culturais
assim como é o corpo as doencas. Ele representa as representacdes coletivas como
“representacdes duradouras, tradicionais, amplamente distribuidas, ligadas a cultura,
transmitidas lentamente por geragcbes, comparadas a endemia.” E as
representacbes sociais como “tipicas de culturas modernas, espalham-se
rapidamente por toda a populacdo, possuem curto periodo de vida, semelhante aos
‘modismos” e se comparam a epidemia” (SPERBER, 1985; apud, ALEXANDRE,
2004).

A Teoria das representacfes sociais do psicélogo social Serge Moscovici se
da a partir de uma releitura da teoria de Durkheim. Segundo ele “as relagdes sociais
gue estabelecemos no cotidiano sdo fruto de representagcées que sao facilmente
apreendidas” (MOSCOVICI, 1978; apud, CRUSOE, 2004). Segundo o autor, a
Representacdo Social € formada por Sujeito e Sociedade, entre uma série de
conceitos sociologicos e psicolégicos.

Segundo Moscovici “[...] a representacao social refere-se ao posicionamento e
localizag&o da consciéncia subjetiva nos espacgos sociais, com o sentido de constituir
percepcdes por parte dos individuos” (MOSCOVICI, 1978; apud GAMA; SANTOS;
FOFONCA, 2010).

Ainda segundo Moscovici:

Nesse sentido, as representac6es de um objeto social passam por um
processo de formagdo entendido como um encadeamento de fendmenos
interativos, fruto dos processos sociais no cotidiano do mundo moderno.
Desse modo, Moscovici analisou os processos através dos quais 0s
individuos elaboraram explicagBes sobre questdes sociais e como isso de
alguma forma relaciona-se com a difusdo das mensagens pelos veiculos de
comunicacdo, dos comportamentos e organizacdo social. Nesse aspecto, 0
conceito de representagéo social trabalha com uma gama de elementos que
envolvem teorias cientificas, ideologias e experiéncias vivenciadas no
cotidiano e também com questBes ligadas a Psicologia, a Psicanalise, a
Comunicacédo e a Sociologia. (MOSCOVICI, 1978; apud, GAMA; SANTOS;
FOFONCA, 2010, p.2).
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O termo utilizado neste trabalho é representatividade social, jA que o sufixo

“‘dade” confere a expressdo de estado, situacdo ou quantidade (HERNANDES,

2008) e esses elementos sédo relacionados com o objetivo da pesquisa.
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2 ANALISE DE IMAGEM

O capitulo intitulado Anélise de Imagem faz um apanhado sobre o assunto,
citando a teoria dos principais autores.

Um andncio impresso geralmente transmite sua mensagem fazendo uso de
linguagem verbal, que s&o as palavras, e linguagem ndao-verbal, que sdo as
imagens. Podendo ser estruturado em titulo, imagem, texto, marca e slogan, a
imagem é uma parte importante do anuncio, uma ilustragdo que “da vida ao anuncio,
chama atencdo do consumidor para o texto publicitario e, consequentemente,
desperta o desejo de compra do produto” (GONZALES, 2003, p. 19).

A palavra imagem pode ser utilizada sobre varios aspectos. Martine Joly, no
livro Introducédo a Andlise da Imagem, menciona diversos deles, como as imagens
cientificas, imagens mentais, ou entdo a imagem como imagem de midia, aquela
que faz parte do cotidiano, de forma onipresente, “anunciada, comentada, adulada
ou vilipendiada pela propria midia” (JOLY, 2012, p. 14) torna-se sindnimo de
televisdo e publicidade; apesar de que, segundo a autora, 0s termos nao sao
sindnimos. A publicidade também é encontrada nos jornais, revistas e outras midias
impressas, ou entdo €, nem sequer, visual, como a radiofénica.

Na busca do estudo e interpretacdo dos signos, surgiu a semidtica. Ainda
segundo Joly, a origem do termo remete a antiga Grécia, quando a semiologia
médica (do grego, semeion, que quer dizer signo) era uma disciplina da medicina
gue estudava os sintomas das doencas. Porém, a linguagem também era
considerada, pelos gregos, uma categoria de signos ou de simbolos.

Foi no inicio do século XX, com autores como Ferdinand de Saussure e
Charles Peirce, que se iniciou a ciéncia dos signos, chamada de semiética ou
semiologia, sendo o primeiro termo de origem americana (Peirce) e o segundo de
origem européia (Saussure). Segundo a autora “[...] abordar ou estudar certos
fenbmenos em seu aspecto semidtico € considerar seu modo de producdo de
sentido, ou seja, a maneira como provocam significacdes, isto €, interpretacdes”
(JOLY, 2012, p. 29). A semidtica pode estudar qualquer sistema signico, podendo,
entdo, estudar a imagem publicitaria. O primeiro autor a propor esse estudo foi
Roland Barthes, seguindo o0s conceitos da linguistica de Saussure, no artigo
Retorica da imagem. (SOUSA, SANTARELLI, 2008).
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Joly apresenta as contribuicbes dos dois autores, Saussure e Peirce. O
linguista Suico Ferdinand de Saussure imaginou a semiologia como “uma ciéncia
geral dos signos”. Para ele, o signo linguistico é composto por duas faces
indissociaveis, a do significante (os sons) e a do significado (o conceito). Ele usou o

exemplo de uma arvore, sendo o som (a palavra) arvore um significante vinculado

nado a uma arvore real, mas ao conceito de arvore (significado) construido pela
experiéncia do interlocutor. Saussure representava esse conceito com o0 seguinte

diagrama:

Significado

Significante

Ja o estudo do estadunidense Charles Peirce € mais amplo, ndo partindo do
estudo da lingua como fez Saussure, sendo ela compreendida por uma teoria geral
dos signos. Segundo ele, o signo pode ser percebido através de todos nossos
sentidos e se faz presente “[...] para designar ou significar outra coisa, ausente,
concreta ou abstrata” (JOLY, 2012, p. 33.). Tudo pode ser um signo a partir da
deducao de uma significagédo, que vai depender da cultura daquele que a atribui, ou
do contexto do surgimento. Fumaca € signo de fogo, nuvens séo signo de chuva, um
gesto com a méo pode ter diferentes signos, dependendo do gesto e da cultura dos
sujeitos. Quando o signo € destinado intencionalmente configura-se um ato de
comunicacado. O diagrama de Peirce € composto por trés polos, como ilustra a figura
1, sendo “a face perceptivel do signo, “representamen”, ou significante; o que ele
representa, “objeto” ou referente; e o que significa, “interpretante” ou significado”
(JOLY, 2012, p. 33.).
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Figura 1: Piramide semiética de Peirce

Significado
Interpretante

Representamen Objeto
Significante Referente

Fonte: JOLY, Martine, 2012.

Classificando os signos em funcdo da relacdo entre o significante e o
referente, e ndo o significado, Joly explica que Peirce os distingue entre icone,
indice e simbolo. O icone é a classe de signos que o significante € analogo com o
gue representa (referente), como um desenho, uma fotografia ou um efeito sonoro.
Como indice séo classificados os signos com uma relacdo causal de contiguidade
fisica com seu referente. Sado os tidos como naturais, como a fumaca para fogo ou
pegadas na areia para um caminhante. Ja o simbolo é a classe dos que mantém
relacdo de convencdo com 0 que representam, como pomba representando a paz,
as bandeiras de paises. A linguagem também faz parte dessa categoria. Porém,
segundo o proprio autor, ndo existe signo puro, ja que um signo pode carregar
caracteristicas de mais de uma categoria. Peirce considera a imagem como um
icone, juntamente com o diagrama e a metéafora.

Segundo Joly, a imagem reune diferentes categorias de signos. No sentido

tedrico do termo, como signos iconicos, mas também como signos plasticos, sendo

cores, formas, composicao interna e textura, e também signos linguisticos, sendo a

linguagem verbal. A imagem, por ser “antes de mais nada, algo que se assemelha a
outra coisa” (JOLY, 2012, p.38), € um signo, que pode ser fabricada ou gravada. As
imagens fabricadas imitam um modelo, ou no caso das cientificas, propée um
modelo. Imitam ao ponto de provocar a ilusdo de serem reais. As imagens gravadas
assemelham-se ao que representam, como fotografias ou videos. A imagem
publicitaria, diferentemente da jornalistica, € fabricada. Como diz Barthes, “[...] em
publicidade, a significacdo da imagem €, certamente, intencional: s&o certos

atributos do produto que formam a priori os significados da mensagem publicitaria, e
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estes significados devem ser transmitidos tdo claramente quanto possivel”
(BARTHES, 1990, p. 28; apud. SOUSA, SANTARELLI, 2008).
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3 METODOLOGIA

A revista escolhida para a realiza¢do da pesquisa € a Revista Veja, por ser a
mais lida do pais. Segundo o midia kit da marca, que também engloba a revista
digital e o site, 52% dos leitores sdo mulheres, 48% s&o homens, e 62% pertencem
a classe AB. E uma revista de distribuicio semanal, publicada na quarta-feira, tendo
4 publicacbes mensais, ou em alguns meses, 5 publicacbes. O acesso ao material
para analise se dara através do Acervo Veja, plataforma online e gratuita que
disponibiliza para consulta, em formato digital, as publicacbes desde 1968 até as
edicdes mais atuais, de 2017. O periodo de analise sera de janeiro a dezembro de
2016.

O método de andlise escolhido foi o proposto por Anders Hansen, no livro
Mass Communication Research Methods (1998). Supondo que as publicacdes
diarias de um veiculo tendem a ser razoavelmente diferentes em cada dia da
semana e semelhantes em relacdo ao mesmo dia na semana seguinte, monta-se

uma semana _composta. Essa semana é formada por sete dias do més, sorteados

levando em consideracao apenas o dia da semana. Dessa forma, pode-se ter uma
perspectiva das publicagbes de todo o més através de uma amostra de sete dias,
mantendo as caracteristicas de cada dia da semana de forma equilibrada (Hansen
1998; apud. ANDI, 2012).

Uma vez que a Revista Veja é publicada semanalmente, a aplicacdo do
método sera alterada para adequar-se ao contexto. Para a formulacdo do més
composto serdo consideradas 4 publicacdbes mensais, apesar de atingir-se 5
publicagcbes em alguns meses. Como mostra a Tabela 1, as publicacdes serao

divididas entre primeira _semana; segunda semana; terceira _semana; e quarta

semana. O ano foi dividido em 4 trimestres, e foram escolhidos os meses centrais de

cada um, fevereiro; maio; agosto; e novembro. Cada més sera representado por

uma semana, na ordem anual. No total, serédo analisadas 4 edi¢cdes que ofereceréo

um panorama geral do ano de 2016.



Tabela 1 - EdigGes analisadas

23

Trimestre Més Semana Data da edicéao
1° trimestre Fevereiro Primeira semana 03/02/2016
2° trimestre Maio Segunda semana 11/05/2016
3° trimestre Agosto Terceira semana 17/08/2016
4° trimestre Novembro Quarta semana 23/11/2016

De cada peca publicitaria dessas edi¢cfes serdo coletados os seguintes dados:

w

© N o g &

Género: feminino, masculino, neutro ou indefinido;

Raca: amarela, branca, indigena, preta ou parda ou indefinido;

Estagio de idade: crianca, adolescente, jovem, adulto, idoso ou

indefinido;

Plano de destaque: Primeiro plano, segundo plano ou terceiro plano.

Produto ou servico;
Marca,

Teméatica do anuncio;

Formato: 1 pagina, Pagina dupla, 2/3 de pagina, 1/2 de pagina, 1/3 de

pagina, Rodapé e Rodapé duplo;

O género ou raca sera classificado como indefinido nos casos em que apesar

de perceber-se a presenca do modelo, ndo seja possivel identificar os atributos

relacionados as categorias, por ndo estarem visiveis. O género sera classificado

como neutro quando os atributos relacionados aos géneros estejam visiveis mas

ndo enquadrem o individuo como homem ou mulher. E relevante considerar a

subjetividade do critério de avaliacdo pessoal realizada pelo pesquisador durante a

classificagdo dos modelos. N&o seréo considerados os modelos presentes nas

embalagens dos produtos anunciados, como em roétulos ou capas (de livros,

revistas, filmes, etc), apenas os que efetivamente fazem parte da peca publicitaria.
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Também nado foram considerados os anuncios no formato de informes publicitarios.

Apos a coleta, os dados serdo organizados e sera realizada a analise final.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Posteriormente & obtencdo de todos os dados necessarios para a andlise, foi
realizada uma sistematizacdo dos itens e numeros para a criacdo de razdes de
porcentagem para que os dados pudessem ser interpretados. Com auxilio da
ferramenta Microsoft Office Excel foram montados graficos que representam o0s
resultados da pesquisa de forma visual, para facilitar o estudo relacionando as
propor¢cdes e demais dados de cada elemento.

Os primeiros dados a serem discutidos s@o os que dizem respeito a proporgao
geral dos dois itens a serem analisados neste trabalho: Género e Racga. Iniciando
com a representatividade de género, observa-se na Figura 2 — Representatividade
de género nos anuncios da Veja, que 54% dos modelos inseridos nas pecas séo do
género masculino, sobrando 46% do género feminino, sendo que nenhum aparentou
ser de género neutro. Isso faz com que o niumero de homens supere em 8,2% 0

numero de mulheres.

Figura 2 — Representatividade de género nos anuncios da Veja

REPRESENTATIVIDADE DE GENERO
NOS ANUNCIOS DA VEJA

0,0%

54,1%

45,9%

m Feminino = Masculino Neutro

Fonte: Autor
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Porém, falando-se sobre representacdo de uma dada populacdo, para se
descobrir se ela esta sendo bem representada ou ndo, é imprescindivel que os
dados coletados no veiculo analisado sejam comparados com o0s dados
demogréficos da populagdo em questdo. E sob essa proposta que foi montado o

gréafico da Figura 3.

Figura 3 — Representatividade de género: Veja X Populagéo

REPRESENTATIVIDADE DE GENERO:
VEJA X POPULACAO

mVeja 2016 ®IBGE 2010

54,1%

51%
49%
45,9% I

FEMININO MASCULINO

Fonte: Autor

Apesar da distancia de tempo entre os dados da Veja, de 2016, e a pesquisa
do censo do IBGE, que ocorreu em 2010, a informacédo ainda é valida, sendo que é
0 censo mais recente. No grafico é facilmente notavel a diferenca entre o numero de
homens e mulheres que fazer parte dos anuncios e o total da populacdo. Os
anuncios da revista priorizam em 3% a presenca de homens, enguanto excluem as
mulheres na mesma medida.

O panorama sobre a representatividade racial nos anancios da Veja pode ser
observado através do gréfico na Figura 4 — Representatividade de ra¢a nos andncios
da Veja. O grafico mostra o enorme montante correspondente a cor branca, que

soma 79% do total. Seguida da cor parda com 10,6% e da preta com 8,2%. A
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amarela é representada por 2,4%, enquanto a indigena, que néo foi encontrada em

nenhum anudncio, manteve-se em 0%.

Figura 4 — Representatividade de raca nos anuncios da Veja

REPRESENTATIVIDADE DE RACA
NOS ANUNCIOS DA VEJA

- 10,6%

. 8,2%

— ] “2,4%

78.8% ./ 10,0%

= Branca Preta = Parda = Amarela mIndigena

Fonte: Autor

Porém, tal qual foi feito com os dados sobre representatividade de género, 0s
dados sobre representatividade de raca serdo comparados com o0s dados
populacionais do IBGE, conforme a Figura 5 — Representatividade de raca: Veja X
Populacédo. O grafico expbe a disparidade entre anlncios e populacdo de uma forma
mais acentuada que em relacdo a género. A cor branca é representada 30,8% a
mais que sua populacdo, ao mesmo tempo que os pardos sdo 34,8% menos
presentes do que deveriam. Apesar disso, a cor preta ndo segue a tendéncia da
parda e é 3,08% representada a mais. Ainda que uma parte significativa da
porcentagem de modelos pretos estejam em um s andncio, que sera discutido mais

adiante.
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Figura 5 — Representatividade de raca: Veja X Populacao

REPRESENTATIVIDADE DE RACA:
VEJA X POPULACAO

m\eja 2016 ®IBGE 2010

78,8%

48%
. 43%
10,6%
8,2% 7,52% 2,4% 0,0%
n . m 1,10% 0,43%
| — S

BRANCA PARDA PRETA AMARELA INDIGENA

Fonte: Autor

Outro dado interessante de ser observado é a diferenca entre a
representatividade de raca entre o género feminino e o género masculino. Os dois

seguintes gréficos, Figura 6 e Figura 7 mostram exatamente essas informacoes.

Figura 6 — Representatividade de raca entre o género feminino

REPRESENT. DE RAGA NOS ANUNCIOS DA VEJA
ENTRE GENERO FEMININO

5%
4,5%
0%

89% / Y
0%

mBranca =Preta ®=Parda = Amarela =Indigena

Fonte: Autor
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Figura 7 — Representatividade de raca nos anuncios da Veja entre o género

masculino

REPRESENT. DE RACA NOS ANUNCIOS DA VEJA
ENTRE O GENERO MASCULINO

_15%

1%

. 4%

\_0%

70% _/

= Branca Preta = Parda = Amarela mIndigena

Fonte: Autor

Pode-se notar que a diversidade racial € maior entre os individuos do género
masculino, pois ndo s6 os negros (considerando aqui os pretos e pardos) somam
26%, contra 0os 10% do gréfico do género feminino, o grafico do género masculino
também conta com 4% de individuos de cor amarela. Um fato que pode explicar isso
€ que as edi¢des analisadas continham muitos anuncios de marcas de moda, que
traziam em suas pecas quase unicamente mulheres brancas, como pode ser visto
mais adiante.

Uma informacdo muito importante que também foi coletada diz respeito ao
més, e por consequéncia, a edicdo, a que estdo atreladas essas informacdes ja
exploradas. No grafico que mostra a representatividade de género em cada més, é
visivel a acentuacdo da representatividade feminina nos meses fevereiro e maio e

da masculina nos meses de agosto e novembro.
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Figura 8 — Representatividade de género através do ano

REPRESENT. DE GENERO ATRAVES DO ANO

m[Fevereiro ®Maio ®Agosto mNovembro

75,0%

53,3%
40,0%
44,4%
46,7%
60,0%
55,6%

25,0%

FEMININO MASCULINO

Fonte: Autor

Em maio esse aumento é de facil compreensédo, sendo este 0 més em que se
comemora o dia das méaes, o numero de anuncios divulgando produtos para elas, e
consequentemente utilizando modelos femininos, é mais elevado que em outros
meses do ano. J& para o més de fevereiro, ndo encontrou-se uma razao para a
acentuada diferenca. Pode ter ocorrido por casualidade, ja que as campanhas nao
indicavam preferéncia por género e a amostra nesse més se fez bem menor, sendo
gue dos 7 modelos presentes nos anuncios da edicdo, apenas 4 puderam ter seu
género e racga identificados, e portanto, considerados. Essas informagdes podem ser

conferidas na tabela no Anexo 1.
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Figura 9 — Representatividade de raca através do ano

REPRESENT. DE RACA ATRAVES DO ANO

m[Fevereiro ®Maio ®Agosto mNovembro

100,0%

86,7%
83,3%

10,0%

I  G9,49%
0,0%
- I 6,7%
6,7%
E 16,7%
0,0%
M 6,7%

S X
™ o
o gL L3 NS
o O O o O O O
I o O O . o O o o
BRANCA PRETA PARDA AMARELA INDIGENA

Fonte: Autor.

No grafico sobre a representatividade de raca através do ano, se observa o
equilibrio da grande diferenca entre a representatividade branca das demais, apesar
de apresentar decréscimo a cada més. Também € notavel o aumento da
porcentagem da representatividade preta no més de novembro. A razdo dessa
elevacdo nos numeros se deve ao anuncio da Figura 10 — Anuncio do SENAI, que
constitui 27% do numero total de modelos analisados na edicdo de novembro, ou
seja, por ter muitas pessoas no anuncio (apesar de terem sido contabilizadas
apenas as 10 em mais destaque) a representatividade contida nele pesa mais que
0os outros no montante final. De todos os analisados, esse é o andncio mais
racialmente diverso. E também, aparentemente, o mais espontaneo. Pelo que
transparece a peca, 0s jovens inseridos ndo sado modelos (aqui no sentido
profissional, ndo no sentido pratico adotado na nomenclatura dos individuos
presentes nas pecas) ou atores escolhidos para estrelar o anincio, mas sim jovens
gue estavam genuinamente participando da atividade e foram fotografados em um
momento despretensioso. Isso faz refletir sobre o quanto o publicitario é responsavel

pela falta de representatividade ndo-branca na publicidade, sendo que a peca que
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melhor representou a populacdo fielmente continha uma foto da populacdo em si,

sem passar pela producéo e pelo filtro publicitario.

Figura 10 — Andncio do SENAI

e oy o B

7 OLIMPIADA DO
/() CONHECIMENTO
7 sowsen

A OLIMPIADA

DO CONHECIMENTO
TEM UM GRANDE
VENCEDOR: O FUTURO
DO NOSSO PAIS.

Qoeemar swka Qrom T

lsES o [ SENAL

o
[t

Fonte: Revista Veja, edicdo 2505, p. 41 (2016)

Apesar da grande presenca de anuncios do ramo automotivo, na grande
maioria ndo eram utilizados modelos, apresentando apenas o produto — Umas das
Unicas exceg¢Bes sdo os anuncios da Chevrolet sobre revisdo veicular, que contém
modelos, ou entdo outros anuncios da Chevrolet, da NAM e da Mercedes-Benz, em
gue é notavel a presenca de alguém no volante, conduzindo os veiculos, mas nao é
possivel identificar género ou raca, por conta do desfoque supostamente causado

pelos vidros dos para-brisas.
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Entre os produtos em que foram identificadas género ou raca, e, portanto,
foram colhidas mais informacdes sobre os anuncios, podem ser analisados padrées.
De um total de 42 anuncios (contando apenas aqueles com modelos), a maioria,
28.5% (12 anuncios), sdo anuncios do ramo da moda, com marcas como Carmim e
Hstern. Os dois graficos a seguir calculam a porcentagem de género e raca apenas
nos anuancios do ramo da moda, demonstrando que, como ja dito anteriormente no
texto, esses anuncios sdo estrelados majoritariamente por mulheres brancas. No

grafico, pretos e pardos estdo ambos sendo considerados do grupo negro.

Figura 11 — Representatividade de género nos anuncios do ramo de moda

REPRESENT. DE GENERO NOS ANUNCIOS
DO RAMO DE MODA

87,5% _/ _12.5%

®m Feminina Masculina

Fonte: Autor.

Figura 12 — Representatividade de raca nos anuncios do ramo de moda

REPRESENT. DE RACA NOS ANUNCIOS
DO RAMO DE MODA

87,5%_/ _12,5%

= Branca Negra

Fonte: Autor
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O segundo ramo com maior nimero de anuncios € o de Bancos e outros
servicos financeiros, com 23.8% (10 anudncios), principalmente relacionados a
aplicativos para dispositivos méveis, de empresas como Itad, Santander, Bradesco,
Banco do Brasil, ou entdo PagSeguro UOL e Porto Seguro Cartdes. Em sua maioria

sdo utilizados modelos brancos do sexo masculino.

Figura 13 — Representatividade de género nos anuncios do ramo financeiro

REPRESENT. DE GENERO NOS ANUNCIOS
DO RAMO FINANCEIRO

60,2%

39,8%
= Feminina = Masculina
Fonte: Autor.
Figura 14 — Representatividade de raca nos anuncios do ramo financeiro

REPRESENT. DE RACA NOS ANUNCIOS
DO RAMO FINANCEIRO

- 17,4%
82,6% _/

m Branca = Negra

Fonte: Autor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou entender qual era a situacdo a respeito da
representatividade de género e raca nos anuncios da revista Veja. Esses dois
conceitos centrais, género e raca, apesar de serem conceitos mutaveis,
demonstraram ser parte muito importante da identidade social da populagéo.

Entendendo a forma como séo construidos os papéis de género ou como
acontece a identificacao pessoal em relacdo a raca, juntamente com o conhecimento
a respeito da teria de representacéo social, percebe-se a importancia de atentar-se
em como as instancias sociais e culturas das quais temos algum tipo de influéncia,
estdo influenciando a construcédo dessas identidades. Ou entdo se essas instancias
propagam a excluséo de certas partes da populagcéo ou transmitem o sentimento de
participacdo. A andlise de imagem vai além do contetdo explicito, e nos permite
observar caracteristicas ou fatos que passam despercebidos para a maioria das
pessoas.

A principal questdo levantada neste trabalho enxergava o tema de forma
quantitativa, procurando responder se a proporcado de representacdo contida nos
anancios a serem analisados era proporcionalmente adequada a situagéo
demografica do pais. ApOs a obtencéo e andlise dos dados, pode-se responder, de
forma resumida, que néo.

E evidente que um veiculo de comunicacdo ou agéncia de publicidade e
propaganda n&o tem a pretensdo de alcancar a perfeita equiparagdo entre as
caracteristicas de género e raca dos modelos escolhidos para seus anuncios e a
populacdo brasileira, até porque cada veiculo possui seu publico alvo definido.
Porém, quando a falta de representatividade se da& sempre em relacdo a
determinados grupos, ao mesmo tempo que a excessiva representatividade
privilegia sempre um determinado grupo, esse padrdo é sintoma de um problema
relacionado a desigualdade.

Os dados coletados informam de forma clara que na questdo de género,
apesar da variacdo na posicao ter variado em cada edicdo analisada, na soma final
0os homens sdo sobre representados, enquanto as mulheres carecem de
representatividade. Nenhum dos modelos claramente visiveis proporcionaram

duvida em relacédo a classificacdo de género dentro do sistema binario.
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Os pardos, que juntamente com os pretos, sdo socialmente designados como
negros, formam o grupo que é mais prejudicado pela falta de representacdo. Os
brancos, apesar de constituirem 48% da populacdo brasileira, sdo representados
nos anuncios por 78,8% dos modelos.

E inevitavel a relacdo dos resultados da pesquisa com a luta individual ou de
movimentos sociais contra 0 machismo e o racismo. De certa forma, a revista Veja
acaba refletindo os espacos fisicos em que negros e mulheres tem dificuldade de se
fazer presente, de se fazer ouvidos e de ter o sentimento de pertencimento aos
locais dominados por uma maioria formada de homens brancos.

E necessario que os publicitarios, principalmente relacionados a veiculos de
grande audiéncia como a Veja, tenham consciéncia do poder que eles possuem e da
forma como a persuasao dos anuncios vai além do objetivo principal da campanha,
trazendo consigo mensagens que impactam em outros aspectos, excluindo ou

empoderando diversos grupos da populacgéo.
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ANEXO 1

Quadro de Tags e tabelas de registro dos dados para analise.
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QUADRO DE TAGS

SOBRE OS MODELOS

SOBRE O ANUNCIO

PRODUTO OU
Feminino SERVICO Aberto
GENERO Masculino RAMO Aberto
Neutro MARCA Aberto
Indefinido TEMATICA Aberto
Amarela 1 pag.
Branca Pag. dupla
Indigena 2/3 de pag.
RACA
Parda FORMATO 1/2 de pag.
Preta 1/3 de pag.
Indefinida Rodapé
Crianca Rodapé duplo
Adolescente/Jovem
ESTAGIO DE IDADE
Adulto
Idoso
Indefinido
PLANO DE Primeiro plano
DESTAQUE Segundo plano



ANEXO 2
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Tabelas de resultado de analise. Parcelas de cada género e cada raca nas edicdes

analisadas.
Género Fevgrew % Maio % | Agosto % Novgmbr % Total %

. 75,0 53,3 40,0 44 4 45,9
Feminino 3 % 8 % 12 % 16 % 39 %
Masculin 25,0 46,7 60,0 55,6 54,1

o 1 % 7 % 18 % 20 % 46 %

Neutro 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Total 4 15 30 36 85

Raca |Fevereiro % Maio % Agosto % |Novembro % Total %
Amarela 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 5,6% 2 2,4%
Branca 4 100,0% 13 86,7% 25 83,3% 25 69,4% 67 78,8%
Indigena 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Parda 0 0,0% 1 6,7% 3 10,0% 3 8,3% 7 8,2%

Preta 0 0,0% 1 6,7% 2 6,7% 6 16,7% 9 10,6%

Total 4 15 30 36 85




ANEXO 3

Tabelas de resultado de analise. Cruzamento dos dados de género e raca.
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Fevereiro
Género + Raca Amarela Branca Indigena Parda Preta
Feminino 0 3 0 0 0
Masculino 0 1 0 0 0
Neutro 0 0 0 0 0
Maio
Género + Raga Amarela Branca Indigena Parda Preta
Feminino 0 8 0 0 0
Masculino 0 5 0 1 1
Neutro 0 0 0 0 0
Agosto
Género + Raca Amarela Branca Indigena Parda Preta
Feminino 0 10 0 2 0
Masculino 0 15 0 1 2
Neutro 0 0 0 0 0
Novembro
Género + Raga Amarela Branca Indigena Parda Preta
Feminino 0 13 0 0 2
Masculino 2 11 0 3 4
Neutro 0 0 0 0 0
TOTAL
Género + Raca Amarela % |Branca % | Indigena % |Parda % |Preta % |Total
Feminino 0 0% 89% 0 0% 2 5% 2 5% | 38
Masculino 2 4% 70% 0 0% 5 11%| 7 15% | 46
Neutro 0 0% 0% 0 0%| O 0% 0 0% 0




