revista
O'bservatorio

e-ISSN n° 2447-4266
Vol. 6, n. 5 (Edicdo Especial 2), Agosto 2020

A IMAGEM DA UNIVERSIDADE ATRAVES DA DIVULGACAO DO ENEM:
reflexbes sobre comunicacdo publica, representatividade e
esteredtipos

THE IMAGE OF THE UNIVERSITY THROUGH ENEM DISSEMINATION: reflections on public communication,
representativeness and stereotypes

LA IMAGEN DE LA UNIVERSIDAD A TRAVES DE LA DIFUSION DEL ENEM: reflexiones sobre la comunicacion

publica, la representatividad y los estereotipos

Bianca Zanella Ribeiro

Doutoranda em Ciéncias da Comunicacdo na
Universidade do Minho.

b.zanella@gmail.com

0000-0002-0183-8417

Teresa Ruao

Doutora em Ciéncias da Comunicagdo pela
Universidade do Minho. Professora associada na
mesma instituicao.

truao@ics.uminho.pt

0000-0002-9723-8044

Helena Prates

Doutoranda em Educagdo, Arte e Historia pela
Universidade Mackenzie.

helena.prates@gmail.com

0000-0003-0250-124X

Enderego para correspondéncia: Universidade Federal
do Tocantins, Reitoria, Diretoria de Comunicacdo.
Quadra 109 Norte, Avenida NS 15
Plano Diretor Norte. CEP: 77001-090. Palmas (TO).

As autoras agradecem a professora Monique Buzatto
pela revisdo da versdo em inglés deste artigo.

Recebido: 21.04.2020
Aceito: 05.07.2020
Publicado: 31.08.2020.

RESUMO:

O presente estudo consiste em uma analise
visual das campanhas oficiais de divulgacao
do Enem de 2019 e 2020. Tal evidencia a
inequivoca preponderancia de pessoas
brancas na representacdo publicitaria e
demonstra  subjetividades como a
recorrente associacdo de individuos negros
ao esteredtipo de pobreza e de
excepcionalidade. A partir desses insights,
discute-se o papel da publicidade
governamental na (des)constru¢do da
imagem do Ensino Superior e das
universidades publicas brasileiras, e chama-
se a atencdo para o possivel uso da
comunicacdo publica como mecanismo
politico e ideoldgico.

PALAVRAS-CHAVE: Analise visual;
Comunicacdo Publica; Diversidade racial;
Imagem organizacional; Universidades.
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Introducao
A imagem das Institui¢des de Ensino Superior (IES), em especial das universidades

publicas brasileiras, vem sendo alvo de ataques recorrentes, que resultam em sucessivas
tentativas de desconstru¢ao, manutencao e reconstrucao.

Nas ultimas décadas, com as mudancas radicais no cenario politico, de 13 anos
de um governo de esquerda para um governo de direita, assistimos, no Brasil, a uma
mudanga também brusca e polarizada no que se refere a visdo oficial sobre as
instituicoes publicas de Ensino Superior.

Atendo-nos ao discurso governamental e abstendo-nos de discutir aqui o mérito
e a eficacia das politicas publicas adotadas, observa-se que o pais saiu de uma retérica
abertamente favoravel a democratizacdo do acesso a educacao superior, marcada por
uma significativa expansdo da rede — publica e privada — de ensino neste nivel, pela
consolidacdo de agbes afirmativas com a promulgacdo da Lei de Cotas' (Lei n°
12.711/2012), e pelo lema “Universidade para Todos"?, para uma retérica que ignora a
importante contribuicdo das universidades publicas no desenvolvimento de pesquisas
(BOLSONARO, 2019), considera tais instituicdes focos de “balburdia” (AGOSTINI, 2019),
de doutrinacdo e drogas (ministro diz que ha plantagdes de maconha em universidades,
2019), e acusa professores e servidores publicos de serem “parasitas” (SAKAMOTO, 2020).
Uma retérica que desvaloriza abertamente o papel das ciéncias humanas e sociais
("Bolsonaro diz que MEC estuda 'descentralizar’ investimento em cursos de filosofia e
sociologia”, 2019), que afirma que "as universidade devem ficar reservadas para uma
elite intelectual” (PASSARELLI, 2019 n.p.) e, por outro lado, considera privilegiados,
dentre outros, pretos e povos indigenas, sendo declaradamente avessa a politicas de
discriminagdo positiva e a¢des afirmativas (SIMON, 2020).

Essa narrativa ganha um peso acentuado quando consideramos as profundas
desigualdades sociais que caracterizam o cenario brasileiro, onde a educacdo superior,
apesar de ndo oferecer garantia de empregabilidade, é amplamente reconhecida como
“a principal variavel de acesso as distintas oportunidades das sociedades democraticas,
participando de forma inequivoca na determinacdo dos rendimentos do trabalho, do
status da ocupacao e da mobilidade social” (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E

ESTATISTICA, 2018). Ademais, onde a questdo racial é extremamente presente tanto na

! Lei que estabelece a reserva de vagas em universidades publicas para estudantes de baixa renda, oriundos de escolas
publicas, pretos, pardos, indigenas e pessoas com deficiéncia.

2 Nome do programa que concede bolsas em instituicdes privadas de Ensino Superior para estudantes de baixa renda
lancado em 2004 (Prouni) que acabou virando uma espécie de slogan do Governo Lula (2003-2011).
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cultura quanto nos indicadores sociais, onde os recortes por cor/raca deixam evidentes
os contrastes entre o Brasil vivenciado por negros e o Brasil vivenciado por brancos.

Nesse contexto, sabendo que o discurso governamental € um elemento relevante
no processo de formacdo da imagem das instituicdes publicas e considerando que a
publicidade pode se caracterizar como uma forma de manifestacdo desse discurso,
propomos um exercicio analitico/critico sobre como as universidades publicas e a
educacdo superior sdo apresentadas através da publicidade aos seus potenciais
ingressantes, e, inclusive, quem constitui, na perspectiva dessa comunicacao, este
publico-alvo. Em outras palavras, buscamos decifrar, da linguagem publicitaria
governamental, como sao as universidades e a quem o Ensino Superior se destina, tendo
em vista os esteredtipos e as mensagens apresentadas. Adicionalmente, propomos uma
discussdo sobre a possibilidade ou ndo de desvinculagdo da comunicagdo publica e,
especificamente, da publicidade de utilidade publica praticada pelo governo, de um viés
politico, ideologico e governamental.

Dentro de um projeto de pesquisa que pretende, ainda, ampliar e aprofundar
esta andlise para outros processos seletivos e para a publicidade formulada pelas
proprias instituicdes de ensino, neste estudo preliminar abordamos a publicidade oficial
do Ministério da Educacdo sobre as mais recentes edi¢des do Exame Nacional do Ensino
Médio (Enem 2019 e 2020), que desde a sua reformulagdo, e com a implantagdo do SiSU
(Sistema de Selegdo Unificada), em 2010, tornou-se o "maior vestibular do pais” e
principal porta de entrada do Ensino Superior para brasileiros®. O Exame é realizado
anualmente pelo Ministério da Educagdo através do Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep), e mobiliza milhdes de participantes a cada
edicdo (em 2020 foram mais de 6 milhdes de inscritos).

A hipdtese aqui testada é de que a publicidade governamental apresenta baixa
representatividade de negros, e que estes, quando aparecem, sao representados de
forma estereotipada, a exemplo do que ocorre em grande parte da midia em geral,
apesar dos avangos positivos, como demonstram estudos desenvolvidos por Martins
(2009) e pela agéncia Heads (HEADS PROPAGANDA, 2018), dentre outros. No caso em

tela, acredita-se que a estereotipia resida na associagao recorrente e exclusiva do negro

3 Segundo levantamento realizado pelas autoras em 2019, apenas uma, das 63 universidades publicas do pais, ndo utiliza
o Enem como critério de selecdo de alunos, seja por meio do SiSU ou de editais proprios. O Enem também serve como
critério de selegdo para concessdo de bolsas em instituicdes privadas por meio do Prouni, e para concessdo de
financiamento estudantil pelo programa Fies. Além disso, a nota do Exame é aceita em diversas instituicbes estrangeiras
e em muitas instituicdes privadas do Brasil como substitutiva da prova de admissao.
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a figura de pobre e dependente, incapaz de ingressar no Ensino Superior e de

desenvolver-se por seus proprios meios, sem incentivos extras.

Referencial Tedrico

Segundo dados oficiais, mais da metade (56%) da populacdo brasileira é negra,
um percentual que representa mais de 115 milhdes de pessoas* (INSTITUTO BRASILEIRO
DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2019a).

Conforme a Andifes, assim como ocorreu com a populagdo brasileira nos
altimos anos®, desde 2018, os negros passaram a ser a maioria dos estudantes
matriculados nas universidades publicas federais do pais, tendo alcancado um
percentual de 51,2% (ASSOCIACAO NACIONAL DOS DIRIGENTES DAS INSTITUICOES
FEDERAIS DE ENSINO SUPERIOR, 2019). Entretanto, este nimero pode ser considerado
uma representagao otimista, ainda que se reconhecam os crescentes avancos no sentido
de popularizacao da educagao superior, pois se contrapde a pesquisas mais amplas que
indicam que o pais ainda esta longe de um patamar de igualdade nos mais diversos
indicadores.

Conforme o IBGE, mesmo com as cotas sociais, os negros ainda tém taxas bem
inferiores de acesso ao Ensino Superior. Entre 2016 e 2018, a proporg¢do de estudantes
negros de 18 a 24 anos de idade cursando este nivel passou de 50,5% para 55,6%. Esse
patamar, contudo, ainda ficou abaixo dos 78,8% de estudantes brancos da mesma faixa
etaria nesse nivel educacional em 2018 (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, 2019b).

O panorama de desigualdades também se revela com relagdo a distribuicdo de
renda e ao acesso a tecnologias de informagdo e comunicagdo. Cerca de 33% da
populacao negra no Brasil vive abaixo da linha de pobreza (entre a populagdo branca
sao 15%) e estima-se que sete em cada dez pobres no Brasil sdo negros. Sobre o acesso
a internet, em 2017, considerando jovens entre 15 e 19 anos, o percentual de brancos
gue acessaram a rede fol de 92,5%, e o de negros 84,3%. A maior parte do acesso dos
negros, contudo, se da exclusivamente pelo celular: somente 39,6% dos jovens negros
acessaram a internet via computador nesse ano, enquanto entre os brancos esse
percentual fot de 61,4% (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2019b).

4 Por conven¢ao, considera-se o conjunto de negros a soma das pessoas que se autodeclaram pretas ou pardas.

> Com o crescimento da populacdo negra e encolhimento da populacdo branca, de acordo com o IBGE, desde
2006, a populacdo branca, que era maioria até entdo, passou a ser inferior ao conjunto das popula¢des preta e
parda.
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Sabe-se, ainda, que cerca de 38% dos domicilios das classes D e E, e 39% dos
domicilios da classe C no pais possuem internet em casa, mas ndo computador, e que
28% do total de domicilios brasileiros ndo possui internet. Nas classes D e E esse
percentual chega a 50% (CENTRO REGIONAL DE ESTUDOS PARA O DESENVOLVIMENTO
DA SOCIEDADE DA INFORMACAO, 2020).

Esses dados sao especialmente importantes quando consideramos que para
participar do Enem os interessados precisam realizar uma inscri¢cao — exclusivamente via
internet — e também pagar uma taxa, que em 2019 e 2020 ficou fixada em R$ 85 reais.
Estudantes de escolas publicas e de baixa renda podem ter a isencdo deste pagamento,
mas precisam fazer uma solicitacdo, também pela internet.

Ademais, em 2020, com escolas fechadas devido a pandemia de coronavirus, as
aulas presenciais foram substituidas, de modo geral, para os estudantes da rede privada,
por atividades a distancia. Para estudantes das classes menos favorecidas, contudo, a
falta de infraestrutura em muitos casos impediu que o mesmo acontecesse.

Da mesma forma que os indicadores sociais, a publicidade parece ser um retrato
mais fiel das desigualdades que da diversidade da populagdo brasileira. Como
demonstram diversos estudos (vide CARRERA, 2020;: CORREA, 2006; HEADS
PROPAGANDA, 2018; MARTINS, 2009 e outros), a publicidade, em geral, invisibiliza
negros ou representa-os através de esteredtipos que reforcam preconceitos e
corroboram com as desigualdades estabelecidas.

Essa é uma questdo polémica ha muito tempo debatida. Desde a época da
redacdo da nova Constituicdo da Republica, em 1988, diversas iniciativas federais,
estaduais e municipais podem ser observadas no ambito legislativo no sentido de tentar
corrigir a "acromatopsia” (cegueira de cores) da publicidade brasileira. J& em 1989, por
exemplo, a Constituicdo do estado da Bahia estabeleceu a proporcionalidade da
presenca negra na propaganda institucional do governo na televisdo baiana. No Rio de
Janeiro, por outro lado, é de 2019 a lei que estabelece cota minima para representagdo
de afrodescendentes na publicidade governamental (RIO DE JANEIRO, 2019), e é de se
destacar tanto a demora, por assim dizer, na aprovacdo de tal medida (em relacao a
outras iniciativas semelhantes que foram precursoras), quanto o fato de sua necessidade
ser ainda atual.

Na esfera federal, em 1995, um projeto de lei da senadora Benedita da Silva
propunha a participacdo obrigatéria de 40% de negros em comerciais governamentais
e producdes nacionais para televisdo. Em 1998, o deputado federal Paulo Paim reafirmou

esta iniciativa ao propor o Projeto de Lei n°® 4.370, que disp&e sobre a representacdo
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racial/étnica nos filmes, programas e pecas publicitarias veiculadas pelas emissoras de
televisdo. O Estatuto da Igualdade Racial (Lei 12.288/2010), aprovado em 2010, ndo fol
especifico quanto a este tema. Assim, atualmente tramitam em conjunto no Congresso
Nacional dois projetos de let — um de autoria de Benedita da Silva (PL 4.802/2016) e
outro do deputado Ossesio Silva (PL 1.179/2019) — que propdem altera-lo para
estabelecer a obrigatoriedade de participacdo de negros em campanhas publicitarias
governamentais. O de Benedita sugere que a representacdao racial étnica deve ser
proporcional a diversidade da populagéo aferida pelo censo.

Diante desses contrastes, pode se pensar a publicidade sob diversos aspectos
que extrapolam a sua funcdo mais imediata e efémera de divulgacdo. Ela pode ser
entendida tanto como registro historico de seu tempo — um veiculo que, embora nao
tenha 0 mesmo compromisso que o jornalismo de ser fidedigno a realidade, reflete
habitos, costumes e valores da sociedade em que se situa —, quanto pode ser entendida
como um produto cultural de vanguarda ou representacdo de um modelo ideal — um
veiculo que projeta novos valores e instiga mudancas sociais e de comportamento por
meio de uma imagem idealizada — muitas vezes glamourizada— da realidade.

De todo modo, a mensagem publicitaria possui grande potencial de provocar
efeitos psicoldgicos (GADE, 1998), especialmente através de estimulos visuais. O poder
conotativo e persuasivo das imagens ha muito ja foi constatado e reafirmado desde a
concepcao de Barthes (1964, apud JOLY, 2005) sobre a retérica das imagens. Assim, sabe-
se que as imagens criadas pela publicidade tanto podem atuar como estimulo ao
consumo ou a adogdo de determinados comportamentos, quanto como fator de
frustracdo e de rejeicdo das representagdes da realidade apresentadas, ao criar,
conforme observa Hamburger (1964, p. 66), “uma consciéncia mais nitida das diferencas
de classe e da injustica social na distribuicdao da riqueza”.

Assumida como peca de ficcdo, e ndo como retrato social, a publicidade sobre as
universidades tanto pode representar uma realidade utdpica de inclusdo, diversidade
social e interdisciplinaridade, com a valorizacdo de todas as areas do conhecimento,
qguanto pode representar uma realidade distopica, de exclusdo, sobrevalorizacdo de
determinados cursos e areas cientificas e meritocracia.

Para tais representagdes, a publicidade se vale de uma linguagem propria, na
qual o uso da figura humana é um recurso recorrente, utilizado com o intuito de
humanizar marcas e organizagdes que procuram uma maior aproximacao de seus
publicos. Um outro recurso utilizado tanto na publicidade quanto no marketing é a

criacdo de personas, que consistem em arquétipos dos potenciais clientes/usuarios
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de determinado negécio ou organizacdo baseados em dados reais sobre
comportamento e caracteristicas demograficas das pessoas que se pretende atingir
com determinada agao (COOPER, 2008; REVELLA, 2015). Expandindo a nocao
genérica de "publico-alvo”, procura-se por meio dessas representacdes ficticias de
individuos enfatizar caracteristicas particulares de possiveis usuarios/consumidores
para que assim se possa elaborar mensagens e solu¢des mais personalizadas e
assertivas.

Nesse aspecto, parece fundamental pensar-se o negro e o jovem de periferia em
geral como personas relevantes no escopo do processo de criagdo e desenvolvimento
de campanhas de divulgacdo de oportunidades na educacao publica, tendo em vista um
possivel déficit, inclusive, de informagdo, e ndo apenas educacional e econdmico, nas
comunidades mais carentes. Essa questdo é abordada por Delgado (2018) em um blog
voltado para o publico das periferias. Segundo reportagem, para muitos jovens que
fazem parte das camadas mais pobres e vulnerdveis da populagdo — onde se tem
majoritariamente negros — também falta informacdo e conhecimento sobre as
possibilidades de ingresso no Ensino Superior publico, conforme relatos de
entrevistados:

Ninguém na escola publica me falou: se vocé fizer cursinho, vocé passa.
Vai pra cursinho e tal. Eu era aluno do noturno, eu nem sabia que existia
cursinho popular, por exemplo (SANTOS apud DELGADO, 2018, n. p.)

Quando eu tava [sid no ensino médio, eu tinha uma professora que se
dedicava muito [...] e me mostrou a possibilidade de fazer faculdade
publica. Até entdo, eu sempre pensei que ia fazer ProUni, ia ter que
fazer faculdade particular, eu nem sabia direito da existéncia de
faculdade publica [...] (CARDOSO apud DELGADO, 2018, n.p.).

No ambito normativo do Poder Executivo Federal, a publicidade se enquadrada
entre as acdes de comunicagdo publica, a qual é entendida como

aquela realizada exclusivamente em prol do interesse publico, com
vistas a garantir a cidadania, o direito a informacao, a livre expresséo
de pensamento e a participagdo do cidaddo no debate de assuntos de
relevancia politica, econdmica e social e de tematicas relacionadas a
condicdo humana e a vida em sociedade. (SECRETARIA DE
COMUNICACAO SOCIAL DA PRESIDENCIA DE REPUBLICA, 2017)

Muitos autores, entretanto, tém discutido e aprofundado essa conceituacao,
observando diversas vertentes assumidas pelo termo “comunica¢do publica”. Conforme

Duarte, o campo da comunicagdo publica engloba, dentre outros tipos de comunicagao,
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tanto a comunicacdo governamental quanto a comunicagdo politica, sendo que a
primeira refere-se aos “fluxos de informacao e padrdes de relacionamento envolvendo
o Executivo e a sociedade”, enquanto a segunda “diz respeito ao discurso e a agdo de
conquista da opinido publica em relacdo a ideias ou atividades que tenham relagdo com
o poder” (DUARTE, 2011, p. 126). Com relagdo a comunicacdo governamental, o autor
observa que o Executivo é parte do Estado e ndo deve ser confundido com governo —
responsavel pela gestdo administrativa e politica do aparato do Estado — o qual é apenas
o0 seu gestor transitorio.

Conforme o decreto n°® 7.379/2010, a publicidade pode ser classificada como a)
publicidade de utilidade publica; b) publicidade institucional; c) publicidade
mercadoldgica; e d) publicidade legal (PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 2010), sendo a
publicidade de utilidade publica aquela que se destina a

divulgar temas de interesse social e apresenta comando de agdo
objetivo, claro e de facil entendimento, com o objetivo de informar,
educar, orientar, mobilizar, prevenir ou alertar a populacdao para a
adocdo de comportamentos que gerem beneficios individuais e/ou
coletivos. (BRASIL, 2018 n. p.)

A Constituicdo Federal, por sua vez, afirma no artigo 37, paragrafo 1°, que

a publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos
orgdos publicos deverd ter carater educativo, informativo ou de
orientacdo social, dela ndo podendo constar nomes, simbolos ou
imagens que caracterizem promogdo pessoal de autoridades ou
servidores publicos. (BRASIL, 1988)

J& o decreto n°® 6.555/2008 estabelece que, no desenvolvimento de a¢des de
comunicagdo do Poder Executivo Federal, devem ser observadas, dentre outras
diretrizes, a "atencdo ao carater educativo, informativo e de orientagcdo social” e a
“valorizagdo da dliversidade étnica e cultural e respeito a igualdade e as questoes raciais,

geracionais, de género e de orientagdo sexual” (BRASIL, 2008, n. p., grifo nosso).

Metodologia

Neste estudo, em perspectiva com o contexto e o referencial teorico
apresentados, realizamos uma analise visual das principais pecas publicitarias
integrantes das campanhas oficiais promovida pelo governo federal brasileiro para
divulgacao das edi¢bes de 2019 e 2020 do Enem.

Nossa analise baseia-se no pensamento semidtico interpretativo de Joly (2005, p.

47), o qual, por sua vez, assenta na semiologia de Barthes, para quem “uma imagem quer
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sempre dizer outra coisa para la daquilo que ela representa em primeiro grau, isto é, ao
nivel da denotacdo” (apud JOLY, 2005, p. 96). Conforme Joly, é tarefa do analista
justamente decifrar as “significagdes que a aparente naturalidade das mensagens visuais
implica”. Buscam-se, portanto, possiveis interpretacdes que vado além da leitura
superficial restrita as impressdes naturais sobre o que se vé, independentemente se estas
interpretagdes foram induzidas de forma intencional ou néo por parte de quem criou ou
divulgou a mensagem visual.

Para compor o corpus analitico, foram compiladas e classificadas todas as
imagens estaticas publicadas em posts relacionados a divulgacdo do prazo e do
processo de inscri¢cdes do Exame com as hashtags #Enem2019 e #Enem?2020 na pagina
oficial do MEC (@ministeriodaeducacao) no Facebook®.

Dos posts recuperados na busca automatica foram descartados reposts (imagens
idénticas republicadas) e publicacdes que faziam referéncia a questdes diversas, como
orientagdes sobre procedimentos na hora da prova ou informagdes sobre o esquema de
seguranca para a realizacdo do Exame, mantendo-se o foco nas publicacdes que
configuravam-se como chamadas a participacdo. Desta busca, resultou um total de 60
(sessenta) imagens, sendo 46 (quarenta e seis) referentes ao Enem 2019 e 14 (quinze)
referentes ao Enem 2020.

Além destas imagens, juntaram-se ao acervo trés videos de carater publicitario
sobre a mesma tematica — as inscricbes do Enem - divulgados pelo Ministério da
Educagdo nas midias sociais digitais (publicados no YouTube e compartilhados nas
demais plataformas) e veiculados na televisdo, sendo um referente a edigdo de 2019 do
Exame e dois referentes a edicao de 2020.

Adicionalmente, foram analisadas trés imagens que figuraram em outdoors e
também nas midias sociais digitais as vésperas da aplicagdo das provas de 2019, no més
de novembro, e um video de convocacdo dos participantes desta mesma edicdo. Estas
pecas compuseram uma etapa de divulgacao posterior as inscri¢des, mas foram incluidas

aqui pelo seu valor simbolico, que concorreu para o enriquecimento da analise.

6 O Facebook fol escolhido como fonte para a coleta das imagens por ser a plataforma de midia social mais utilizada e
com maior penetragdo no Brasil (WE ARE SOCIAL; HOOTSUITE, 2019), apesar do crescimento e da relevancia de outras —
como o Twitter e o Instagram. Com relacdo a estas, observou-se que, apesar de suas caracteristicas particulares, salvo por
questdes de adequacdo de formato, as publicacdes feitas pelo MEC pertinentes a este estudo sdo praticamente idénticas
as que aparecem no Facebook, onde o Ministério da Educacdo possui maior nimero de seguidores. Ademais, outro motivo
para a escolha do Facebook foi a sua funcionalidade de pesquisa mais refinada que permite a busca simultanea de
conteldos por hashtag e autor das publicagbes, o que ndo é possivel nas outras plataformas (que exibiriam como
resultado posts de todos os usudrios que mencionaram as hashtags #Enem2019 ou #Enem2020).
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Por fim, também compde o corpus deste estudo a imagem principal que ilustra
o topo do site oficial permanente do Enem, que é a mesma em ambas as edicOes, e da
mesma forma, foi reunida a amostra com o intuito de complementar as discussdes.

Exceto por estas Ultimas pegas mencionadas, todas as demais analisadas foram
publicadas entre 27 de fevereiro de 2019 e 16 de maio de 2019, e entre 31 de marco de
2020 e 26 de maio de 2020, abrangendo, assim, desde a fase preliminar de divulgacao,
gue comeca com a publicacdo do edital e do cronograma, passando pelo periodo de
solicitacdo de isencao da taxa de inscricdo (que antecede as inscricbes propriamente
ditas), até o final do prazo de inscricbes e encerramento desta etapa da campanha’. O

Quadro 1, a seguir, apresenta um resumo da constru¢ao do corpus analisado.

Quadro 1 - Corpus de analise
Especificagbes Enem 2019 Enem 2020
Facebook @ministeriodaeducacao

Rl https://enem.inep.gov.br
1. #Enem2019 ou #Enem2020
2. Posts com imagens estaticas ou videos
3. Postsreferentes a prazos e procedimentos de
inscrigoes
Filtros 4. Nao ser repost (republicacao de imagem
idéntica a outra publicada anteriormente) OU
5. Imagem principal do site oficial do Enem OU
6. Pecas de chamamento aos estudantes para a
aplicacao das provas.
De 27/02/2019 a
Periodo de publicacdo das 16/05/2019 De 31/03/2020 a
imagens coletadas no (78 dias) 26/05/2020
Facebook + fase final (as vésperas de (56 dias)

aplicacao das provas)
Numero de estaticas
imagens coletadas no 49 14
Facebook
Numero de videos 2 2
Numero de imagens do
site
Total de Imagens 63 imagens estaticas + 04 videos + 01 imagem do site
Analisadas = 68
Fonte: Elaborado pelas autoras

1

7 Posteriormente os esforcos de divulgacdo normalmente continuam com orienta¢bes aos candidatos j& inscritos,
informag6es sobre datas, horarios e procedimentos relativos a realizacdo das provas, até a divulgacdo de gabaritos e
resultados.
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Buscando identificar as representacdes sociais institucionalizadas através da
publicidade governamental com relacdo ao Ensino Superior, as pecas foram
categorizadas segundo dois aspectos: (1) quanto a presenca de figuras humanas por
cor/raca (brancas, negras ou ndo identificadas), e (2) quanto a referéncias textuais a
isencdo de taxa de inscri¢do ou outras politicas de amparo social, conforme sintetizado

no Quadro 28.

Quadro 2 - Modelo de Analise
Fendmeno Dimensodes de
em Analise Analise

Unidades de Analise Categorias

1. Presenca de figuras

Representacdes
humanas por cor/raca

Comunicacdo  sociais

. ) Representacdes (nimero);
Governament | institucionalizadas P E o L
Humanas 2. Referéncias a
al nas mensagens -
L politicas de amparo
publicitarias

social (sim ou n3o).

Fonte: Elaborado pelas autoras

Essa abordagem, contudo, ndo pdde se abster da observacdo do contexto
representado nas imagens, sobretudo naquelas em que figuras humanas estdo
presentes. Isso porque, durante o processo de analise, alguns elementos ambientais que
nao se enquadravam propriamente em nenhuma unidade ou categoria previamente
estipuladas emergiram com tal impacto, especialmente nas pecas audiovisuais, que
pareceu interessante inclui-los na descri¢do e na discussdo dos resultados.

Com relagdo a definigdo de cor/raga dos individuos representados, a exemplo de
outros pesquisadores que abordam essa tematica (ver CORREA, 2006; D'ADESKY, 2001;
MARTINS, 2009), aqui optou-se por polarizar a classificacdo entre negros — grupo que
por convengdo estatistica inclui pretos e pardos® — e brancos. Isto, ainda que se
reconhecam as dificuldades impostas pela dualidade dessa categorizacdo tendo em vista
a miscigenacdo da populacao brasileira, bem como a subjetividade desse critério, uma
vez que a identificacdo de pessoas por cor ou raca € uma construcdo social relativa que
depende do referencial do observador (PETRUCCELLI, 2011).

8 Para esta classificacio fol considerado apenas o contetido imagético dos posts, inclusive a parte textual inserida nas
imagens, desconsiderando-se, porém, legendas publicadas a parte.
9 Para mais detalhes sobre isso consultar Guimaraes (2003).
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Sabe-se que tal percepcdo pode ser influenciada por questdes diversas, sejam
elas culturais, sociais ou mesmo técnicas, como efeitos de iluminagdo, edicdo fotografica
ou as configuracdes do monitor em que se visualiza as imagens digitais.

Assim, mesmo admitindo-se possiveis falhas nesse critério, ressalva-se que ele
ndo é mais subjetivo ou arbitrario que os mecanismos de discriminacao e (re)producao
de desigualdades que se processam cotidianamente em nossa sociedade, e os quais
acreditamos que devem ser combatidos por todos os meios possiveis, inclusive e
especialmente pela atuacdo critica da midia e dos profissionais de comunicacdo,

preferencialmente com o exemplo da comunicagao publica e governamental.

Resultados

Quem acessa diretamente o site oficial do Enem na internet em busca de
informacdes sobre o Exame encontra uma imagem que claramente destaca a diversidade
envolvida em seu contexto: a imagem principal da pagina (Figura 1), uma ilustracdo
colorida, retrata em tracos descontraidos, lado a lado, nove pessoas dentre as quais se
identificam dois negros, um deficiente fisico, uma mulher gravida e uma pessoa que
aparenta estar bem acima da faixa etaria média dos estudantes que constituem o

publico-alvo mais ébvio do Enem.

Figura 1 - Topo do site oficial do Enem

Fonte: https://enem.inep.gov.br. Acessos em: 12 maio 2019 e 17 maio 2020.

Na televisdo e nas midias sociais, o video oficial de divulgacdo das inscri¢des do
Enem 2019 comecava ambientado em uma sala de cirurgia, com um médico
protagonizando a cena. Na sequéncia, 0 médico revela-se um jovem, branco, sonhando
em seguir aquela profissdo. Alertado pela méae sobre o prazo de inscri¢cdes do Enem, ele
aparece, entdo, em um ambiente domiciliar que aparenta ser de classe média/alta

realizando sua inscricdo em um computador (Figura 2).
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Figura 2 - Cena final do video oficial de divulgagdo do Enem 2019

Estdo abertas as inscrigies para o Enem 2019; prazo se estende até o dia 145

Inscricoes até
17 de maio

]
—-

Se inscrever no Enem & eiro passo para
entrar em uma universidade e sequir seu sonho

P »l W 021030

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=WM9A4XvpIKU. Acesso em: 12 maio 2019.

Seguindo o mesmo formato narrativo que transita entre sonho e realidade, o
video da segunda fase da campanha de divulgacdo do Enem 2019 apresenta uma jovem
branca aparece em um imponente cenario corporativo, com vestuario profissional
caracteristico de executivos. Na cena, ela estd em uma reunido assumindo a presidéncia
de uma empresa, como se vé na sequéncia de frames reproduzidos adiante (Figura 3).
Nessa ocasido, ela agradece a outros membros do alto escaldo: o diretor juridico, a
diretora financeira e a diretora de marketing — todos representados por pessoas também
brancas (frames assinalados por “c”, “d" e “e"). Na sequéncia, a personagem principal
deixa esse ambiente de sonho e temos a transi¢do para a realidade no momento em que
aparece o pai da protagonista lembrando-a da prova do Enem (“g"). A protagonista é
transferida, assim, do ambiente corporativo para um cenario doméstico de classe média
e, por fim, é situada entre outros candidatos realizando a prova do Enem (“h").

Nem mesmo na cena final, onde aparecem diversos estudantes em uma sala de
aula realizando as provas, percebe-se maior representatividade em termos de cor/raca:
dos oito individuos que podem ser identificados, nota-se a presenca de um Unico negro,
enquadrado em um quase imperceptivel terceiro plano (assinalado por uma seta

vermelha, no quadro “h").
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Figura 3 - Sequéncia do video da segunda fase de divulgacdo do Enem 2019
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Fonte: https://www.facebook.com/watch/?v=450041552300937. Acesso em: 20 nov. 2019.

Divulgados em plena pandemia de coronavirus e em meio a incertezas e debates
sobre a realizacdo do Exame (que acabou por ser adiado, ainda sem nova data definida),
os videos de divulgacdo do Enem 2020 carregam um tom de urgéncia — que se relaciona
ao momento de crise mundial, mesmo sem cita-la diretamente — e ao mesmo tempo de

otimismo.
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Com o titulo "Enem 2020 estd mantido!”, o primeiro video de divulgagao (Figura
4), relativo ao prazo de solicitagdo de isengao da taxa de inscrigdo, mostra um panorama
da cidade do Rio de Janeiro, seguido de cenas com referéncias a algumas profissdes
(médicos e enfermeiros — talvez, pelo contexto, em referéncia aos profissionais mais
requisitados no momento da pandemia —, engenheiros e professores). Nas ultimas cenas,
mados brancas fazem anota¢des em um caderno e utilizam um computador - item
essencial no processo de inscri¢do dos candidatos, que é feito exclusivamente online. Em
caixa alta, o texto que também é lido em audio e em Libras afirma: “A vida ndo pode
parar. Nem seu sonho de ingressar no Ensino Superior. Afinal, o Brasil precisa de vocé.
[..]” (MINISTERIO DA EDUCACAO, 2020a).

Figura 4 - Cenas do video sobre isencao da taxa de inscricdo do Enem 2020
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=IQMSrxLzLLk. Acesso em: 20 maio 2020.

No segundo video da campanha de 2020 (Figura 5), que reproduz o formato de
gravacOes caseiras em primeira pessoa, também sem citar diretamente a pandemia de
coronavirus e a quarentena, quatro jovens passam uma mensagem motivacional a partir
de suas casas. “[..] A vida ndo pode parar. E preciso ir a luta, se reinventar, superar! Dias
melhores virdo”, diz um dos jovens. “E por isso eu quero fazer o Enem este ano. Para
entrar em uma Universidade. Estude! De qualquer lugar, de diferentes formas, pelos
livros, internet, com a ajuda a distancia dos professores”, emenda a segunda personagem
(MINISTERIO DA EDUCACAO, 2020b n.p.).

Figura 5 - Cenas do video de divulgacao das inscricdes do Enem 2020
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Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=apufjiGlIY0. Acesso em: 20 maio 2020.

A pega, protagonizada por jovens com celulares de ponta conectados a internet
em seus quartos repletos de livros, fol duramente criticada, assim como a insisténcia
inicial do Ministério da Educacdo em manter as datas do Exame, por ignorar a situacao
de grande parte dos jovens brasileiros, especialmente estudantes da rede publica e de
camadas mais pobres da populagdo que, com escolas fechadas em funcdo da pandemia,
ndo tiveram condi¢des de continuar com atividades letivas a distancia, como aconteceu
mais facilmente para alunos de classes mais altas e de escolas particulares.

Olhando-se para o corpus como um todo, constatou-se que a maioria (70%) das
pecas referentes ao Enem de 2019 incluiam representagdes imagéticas de pessoas,
fossem rostos, mdos ou outras partes do corpo humano. Assim, puderam ser
identificados pelo menos 43 individuos em 35'° das 49 imagens estaticas analisadas
deste ano, e outras 19 pessoas nos videos de divulgagado das inscri¢des e de chamamento
aos participantes as vésperas da realizagdo das provas.

A campanha do Enem 2020, por outro lado, adotou uma linguagem visual
minimalista, baseada em contrastes de cores reforcados por textos em caixa alta,
praticamente sem ilustracdes, exceto pela presenca de alguns poucos icones, como se

pode ver nos exemplos a seguir (Figura 6).

10 Em duas dessas pecas apareciam inimeras pessoas, representando uma multiddo. Nesses casos, os individuos ndo
foram contabilizados ou classificados.
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Figura 6 - Pecas da campanha de divulgacao do Enem 2020
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Fonte: www.facebook.com/ministeriodaeducacao. Acesso em: 26 maio 2020.

MEC

Nos dois videos desta campanha, contudo, apesar do destaque dos textos como
elementos visuais ser mantido, tem-se a imagem de pessoas em diversas cenas, nas quais
puderam ser contabilizados 21 personagens.

Assim, incluindo os nove personagens da ilustracdo do site oficial do Enem,
chegou-se ao total de 98 individuos representados nas pecas das duas campanhas.
Destes, 76 (78%) eram brancos, 13 eram negros (13%) e nove (9%) ndo foram

identificados conforme a cor/raca (Figura 7).

Figura 7 - Personagens das campanhas de divulgacao do Enem por cor/raca

N3o identificados
porcor/raca;s;

# Negros; 13; 13%

= Brancos;76;78%

m Brancos = Negros NZo dentificados por cor/raca

Fonte: Elaboragdo das autoras.

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2020v6n3a5pt

Revista Observatério, Palmas, v. 6, n. 5 (Special Issue 2), p. 1-26, Aug 2020

=
(0]



revista

O'bservatodrio

e-ISSN n° 2447-4266
Vol. 6, n. 5 (Edicdo Especial 2), Agosto 2020

Nota-se que, entre as seis imagens com negros na fase de inscricdes da
campanha de 2019, em trés delas é a mesma foto, com o mesmo individuo, que se

repete, apenas variando a cor da roupa (Figura 8), totalizando, assim, apenas 11 pessoas

negras diferentes retratadas em todo o acervo analisado.

Figura 8 - Pecas da campanha do Enem 2019 com modelo negro
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Fonte: www.facebook.com/ministeriodaeducacao. Acesso em: 20 maio 2019.

Uma modelo branca também se repete (Figura 9), mas somente nas pecas da
segunda fase de divulgacdo do Enem 2019, quando esta se centrou em informacdes
sobre datas e horarios das provas, além de outras orientacdes praticas aos candidatos.
Nesse caso, porém, a repeticdo parece se justificar porque a mesma personagem
protagoniza tanto o video quanto os cartazes, o que ndo acontece na etapa anterior, que

apresenta uma grande variedade de personagens sem nenhum destaque que represente

o rosto principal da campanha.

Figura 9 - Pecas langadas na fase final da campanha do Enem 2019
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Fonte: www.facebook.com/ministeriodaeducacao. Acesso em: 20 nov. 2019.

Assim, observa-se que os brancos, além de ser a maioria, apresentam maior
diversidade entre si. Ademais, os negros sempre aparecem representados na condi¢cdo
de aspirantes ao Ensino Superior, nunca de toga, com diploma, ja formados, como ocorre
em alguns casos com personagens brancos. Além disso, estdo sempre isolados, nunca
em pares ou grupos, diferentemente do que se verifica em pecas nas quais brancos sao

protagonistas (Figura 10).

Figura 10 - Pecas da campanha do Enem 2019 com modelos brancos
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Fonte: www.facebook.com/ministeriodaeducacao. Acesso em: 20 maio 2019.

Outro dado que chama atencdo é que, dentre as seis pecas estaticas publicadas
nas midias sociais em que aparecem pessoas negras, todas elas tratam de prazos e
procedimentos para isencao de taxa de inscri¢ao: cinco abordam exclusivamente este
tema e uma menciona a isencao entre outros tépicos do cronograma. Ademais, dos trés
videos em que aparecem pessoas negras, um é sobre isencdo de taxa de inscri¢do e os
demais abordam apenas o prazo de inscri¢do®.

Por outro lado, dos 41 individuos presentes nas 34 pecas, incluindo um video e
33 imagens estaticas, que tratam de prazos e procedimentos relativos a isen¢do da taxa
de inscricdo (31 delas sdo exclusivamente sobre esta tematica), apenas oito (20%) séo
negros, cinco (12%) nao foram identificados por cor/raga e 28 (68%) sdo brancos, de
modo que mesmo considerando-se apenas esta parte da amostra relativa a politicas de

amparo social a pessoas de baixa renda os negros também sdo minoria (Figura 11).

11 A imagem do topo do site n3o se aplica a esta classificacdo por n3o tratar de um tema especifico, mas se referir ao
Exame de modo geral.
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Figura 11 - Personagens das campanhas de divulgacdo do Enem por cor/raca em pecas
que tratam de isengao de taxa de inscricao
N3o identificados
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Brancos = Negros N2o dentificados por cor/raca

Fonte: Elaborada pelas autoras.

Analise e Discussao

Com base no que foi observado, nota-se que as campanhas de divulgagdo do
Enem 2019 e 2020 parecem retratar a universidade publica como caminho natural de
jovens brancos, onde os negros sao chamados a ingressar unicamente por uma via de
excepclonalidade do sistema. Se pensarmos em termos de personas, parece que 0s
arquétipos dos alunos potenciais do Ensino Superior que inspiram as campanhas
analisadas sdo principalmente brancos e de classe média/ alta, enquanto perfis negros
s6 sao considerados com maior relevancia entre potenciais necessitados de politicas de
amparo social, no caso a isencao de taxa de inscricdo. Assim, as chamadas de
participacdo do Enem configuram-se como um convite enderecado a um publico estrito,
que exclut uma grande parte dos jovens brasileiros.

Nota-se que a imagem publicitaria percebida, de modo geral, ndo representa a
realidade da diversidade presente na populacdo brasileira (majoritariamente negra,
segundo o IBGE) e no universo das universidades publicas federais (majoritariamente
formado por estudantes negros, segundo a Andifes), e tampouco representa a imagem
utopica de uma sociedade justa e igualitaria que a publicidade poderia propor, a qual
passa necessariamente pela constru¢ao de um Ensino Superior acessivel e democratico.

Ainda que a estimativa de negros nas universidades federais esteja
superestimada pela Andifes e que a educacdo superior ainda seja um ambiente restrito

e significativamente desigual, as campanhas em tela parecem ignorar as mudangas no
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perfil dos jovens que tém ingressado e buscado ingressar nas universidades nos ultimos
anos.

A julgar pela identidade visual do site oficial do Enem, era de se esperar que a
diversidade fosse uma caracteristica que se repetiria nas demais pecas de divulgacao,
como um elemento comum que pudesse conferir uma unidade de sentido as
campanhas. Contudo, como se viu, tal expectativa ndo se concretizou.

A significativa e inequivoca preponderancia de modelos brancos nas campanhas
analisadas e a quase absoluta limitagdo de apari¢bes negras a comunicagdes sobre
isencdo da taxa de inscricdo parecem reforcar o esteredtipo do negro enquanto sujeito
pobre e dependente de politicas de amparo social e o estigma da excepcionalidade do
acesso em contraposi¢do ao branco como sujeito autdbnomo que segue naturalmente
sua escalada de progressao pessoal por um caminho socialmente estabelecido no qual
o ingresso na universidade é, via de regra, o passo que marca o inicio da vida adulta.

Embora a escolha por modelos negros para ilustrar pecas em que se fala de
isencdo de taxa de inscricdo até possa fazer sentido do ponto de vista das caracteristicas
do publico a que esta politica é destinada (lembrando que a maior parte dos pobres no
pais sdo negros), as campanhas podem induzir a possiveis interpretacdes racistas nao
tanto pela presenca de negros nestas pecas especificas, mas, sobretudo, pela sua notavel
auséncia em pecas que ndo tratam especificamente do tema isencdo, como se a
participacao de negros no contexto representado na publicidade ndo ocorra ou seja
impensavel de outra forma.

Ao destacar a origem relativamente humilde da protagonista, o segundo video
da campanha de 2019 sublinha o carater diferencial do Ensino Superior nas condicoes
de vida da populagdo e reflete a realidade da ampliagdo do acesso a este nivel de ensino
gue vem ocorrendo nas Ultimas décadas no Brasil. De fato, segundo dados de 2018, cinco
em cada dez estudantes das universidades federais tém origem em familias onde nem o
pai nem a mae tem diploma de graduacio (ASSOCIACAO NACIONAL DOS DIRIGENTES
DAS INSTITUICOES FEDERAIS DE ENSINO SUPERIOR, 2019).

Contudo, assim como as demais, esta peca ndo dialoga com a realidade de
milhdes de jovens brasileiros que vivem em situacdo muito mais precaria que o cenario
idealizado onde a “familia de propaganda de margarina” se reline para o café da manha.

Seja através de uma imagem maquiada de pobreza, estabelecida como sindnimo
de simplicidade especialmente nos videos de 2019, seja pelo discurso de que os jovens
precisam “lutar”, “se reinventar”, e estudar “de qualquer jeito”, no video sobre as

inscricdes do Enem 2020, as campanhas parecem tentar validar o pensamento
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meritocrata segundo o qual com esforco qualquer individuo, por mais “simples” que seja,
é capaz de alcancar o sucesso (que no caso significa ingressar no Ensino Superior),
independentemente do contexto social.

Tudo isso corrobora para reforcar o carater seletivo do Enem. Essa selegdo,
entretanto, parece iniciar antes mesmo das provas e decorrer ndo apenas no ambito
educacional/social, mas também no ambito da representacdo publicitaria, desde a
idealizacao das personas e a selecdao do elenco das campanhas, que reproduzem a
historica exclusdo de negros do Ensino Superior.

Assim, ndo se pode ignorar que as pegas publicitarias governamentais, mais que
informacdes praticas, carregam em si, subjetivamente, um teor politico e ideoldgico que
parece estar impregnado, e a todo momento ecoam a afirmacao de que “o Enem néo foi

feito para corrigir injusticas”, e sim para selecionar candidatos (LEMOS, 2020).

Consideracdes Finais

Ao revelar a significativa preponderancia de modelos brancos e a quase
exclusividade de apari¢Ses negras associadas a politicas publicas voltadas para pessoas
de baixa renda, a presente analise confirma as hipdteses inicialmente consideradas, ou
seja, a representacao limitada da universidade na publicidade governamental, ou a sub-
representatividade da diversidade existente no Ensino Superior.

Se, por um lado, seria exagero dizer que a propaganda restringe a participagao
de mais negros no Enem, e consequentemente, o acesso deste grupo populacional as
universidades, tendo em vista os diversos outros fatores envolvidos nessa questdo, por
outro, nao se pode subestimar o papel e o poder da comunica¢do e da publicidade.
Diante das constata¢des aqui apresentadas, é plausivel supor que, em alguma medida,
ao "normalizar” o cenario de desigualdades, a publicidade governamental no caso em
tela desestimule participacdo de negros no Enem e contribua para o enfraquecimento
de politicas publicas que buscam promover uma maior equidade de acesso a educagao
superior.

Muitos fatores podem estar por tras destas campanhas e poderiam ajudar a
explicar ou justificar as escolhas feitas nessas acdes de comunicacdo. Estaria o atual
governo utilizando a publicidade de utilidade publica de forma dissimulada, como
instrumento politico em defesa de uma ideologia elitista e meritocrata? Ou esta hipotese
“conspiratéria” é exagerada e fantasiosa, e a baixa representatividade observada nas
campanhas do Enem ndo passa de algo ndo intencional, fruto de um processo

corriqueiro de criagdo feito sem maiores reflexdes sociais, que apenas reflete
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inadvertidamente as inUmeras desigualdades entre negros e brancos que se processam
nas mais diversas esferas sociais?

Em qualquer dos casos, € altamente recomendavel que se recapitulem os
preceitos da comunicagdo publica e governamental, bem como que se reafirme a
importancia das ciéncias sociais e humanas, por vezes tdo desprezadas, para o
embasamento das a¢des da administracdo publica. Tal problematizacdo é necessaria,
especialmente entre os profissionais de comunicacdo, que precisam estar atentos nao
somente as informagdes objetivas, mas também as mensagens subjetivas presentes nas
entrelinhas dos contetdos que criam e ajudam a perpetuar.

Tal qual um artigo cientifico ou uma reportagem, mesmo elaborados com rigor
metodoldgico e jornalistico, uma peca de comunicacdo governamental, ainda que
observando estritamente os principios da comunicacdo publica, talvez nunca possa
abster-se completamente de um viés interpretativo, em esséncia, ideologico. Ainda
assim, pelo bem da ciéncia, da sociedade e da democracia, a neutralidade € uma utopia
gue cientistas, jornalistas e profissionais da comunicagdo em geral jamais devem deixar

de perseguir.
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ABSTRACT:

The present study consists of a visual
analysis of the official Enem advertising
campaigns for 2019 and 2020. This
highlights the unequivocal preponderance

of  white people in  advertising
representation and demonstrates
subjectivities such as the recurrent

association of black individuals with the
stereotype of poverty and exceptionality.
Based on these insights, the role of
government advertising in the (de)
construction of the image of Higher
Education and Brazilian public universities is
discussed, and attention is drawn to the
possible use of public communication as a
political and ideological mechanism.

KEYWORDS: Organizational image; Public

Communication; Racial diversity;
Universities; Visual analysis.

RESUMEN:

El presente estudio consiste en un analisis
visual de las campanas publicitarias oficiales
de Enem para 2019 y 2020. Esto resalta la
preponderancia inequivoca de las personas
blancas en la representacion publicitaria y
demuestra  subjetividades como la
asociacion recurrente de individuos negros
con el estereotipo de pobreza vy
excepcionalidad. Con base en estas ideas, se
discute el papel de la publicidad
gubernamental en la (des) construccién de la
imagen de la Educaciéon Superior y las
universidades publicas brasilefias, y se llama
la atencion sobre el uso posible de la
comunicaciéon publica como mecanismo
politico e ideoldgico.

PALABRAS CLAVE: Analisis visual;
Comunicacién publica; Diversidad racial;
Imagen organizacional; Universidades.
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