UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA

GUILHERME CELSO AMARANTE DA SILVA

NEGRO NA PUBLICIDADE BRASILEIRA: ENTRE A INVISIBILIDADE PREMIADA
E O PROTAGONISMO BRANQUEADOR

SAO BORJA
2015



GUILHERME CELSO AMARANTE DA SILVA

NEGRO NA PUBLICIDADE BRASILEIRA: ENTRE A INVISIBILIDADE PREMIADA
E O PROTAGONISMO BRANQUEADOR

Trabalho de Conclusao de
Curso apresentado ao componente
curricular “TCC I

como requisito parcial para obtencdo do
Titulo de Bacharel em Comunicacéo Social
— Habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da
Universidade Federal do Pampa.

Orientadora: Prof.2. Dr2 Sara Feitosa

SAO BORJA
2015



GUILHERME CELSO AMARANTE DA SILVA

NEGRO NA PUBLICIDADE BRASILEIRA: ENTRE A INVISIBILIDADE
PREMIADA E O PROTAGONISMO BRANQUEADOR

Trabalho de  Conclusdo I.’.:ﬂ
Curso apresentado ao cnmpﬂnﬂnl;::

curricular
como requisito parcial para obtengao

do Titulo de Bac:harclu &im
Comunicagdo Social - Habilitagao
em Publicidade e Propaganda da
Universidade Federal do Pampa.

Trabalhe de Conclusio de Curso defendido e aprovado €M: 07 de Dezembro de 2015

Banca examinadora:

Sf'*w P}{{i 1 Eﬁh_w

Prof 2. Dr.?, Sara Alves Feitosa

Qrientadora
UNIPAMPA

J.r//é'fﬁ(ré-w'_r{;

Prof. Dr. Wesley Grijo
UNIPAMP

i
el

Prof. Me. %nandu Silva Santor
UNIPAMPA




AGRADECIMENTOS

A minha familia, em especial aos meus pais, Alexandra e Luiz Sérgio, & minha irma,
Ana Flavia, que sempre me apoiaram em todo percurso académico mesmo com toda

a distancia entre nos.

Aos amigos da 72 Turma de Publicidade e Propaganda que estiveram presente em

todo meu percurso de graduacédo, a amiga Luthiana. Minha profunda gratidao.

Aos amigos do Coletivo Niara que compreendem, assim como eu, a busca de uma

sociedade onde o negro tenha uma representacao de verdade.

A Prof2 Dr2 Sara Feitosa, minha querida orientadora, que acompanhou atenta e
paciente todas as etapas desse trabalho que agora se conclui. Suas criticas e

sugestbes sempre pertinentes foram um estimulo para a concluséo deste trabalho.



“E preciso uma ingenuidade perfeitamente
obtusa ou uma ma-fé cinica para se negar

a existéncia do preconceito racial”.

Nelson Rodrigues



RESUMO

O presente trabalho questiona os modos de representacdo da populacdo negra na
publicidade. A problematica a ser abordada neste trabalho é: De que forma os negros
vém sendo representados nos comerciais televisivos? A elaboracdo deste trabalho
traz como contribui¢cdo para o mercado publicitario a reflexdo quanto ao espaco que a
populacdo negra vem ocupando nas midias. O referencial teérico que orienta o
trabalho utiliza autores de diversas areas de conhecimento como, Historia,
Antropologia, Economia, Cultura e Publicidade. Fazem parte da composicdo do
corpus de analise dez VT’s da premiagao Profissionais do ano e quatro VT’s com
garotos propagada negros. Com a realizacéo da pesquisa, foi possivel verificar que a
presenca do negro no espaco publicitario audiovisual se da de duas maneiras, a
primeira sendo ele “invisivel’, aparecendo pouquissimos segundos na tela; ja a
segunda, a aparicdo das figuras analisadas se deu apenas pelo status de celebridade
gue carregam, € nao por serem negros se caracterizando o modelo de “Protagonismo

branqueador”.

Palavras-chave: Publicidade audiovisual; representacao; identidade;

afrodescendente; racismo.



ABSTRACT

This work questions the modes of representation of black people in advertising. The
issue to be addressed in this paper is: How Blacks have been represented in television
commercials? The preparation of this work has as its contribution to the advertising
market reflection about the space that the black population has occupied the media.
The theoretical framework that guides the work utilizes authors from various fields of
knowledge as, History, Anthropology, Economics, Culture and Advertising. Are part of
the ten VT's analysis corpus Makeup Professionals awards the year and four VT's with
black propagated boys. With the research, it found that the presence of black in the
audiovisual advertising space occurs in two ways, the first being it "invisible", appearing
very few seconds on the screen; while the second, the appearance of the analyzed
figures gave only by the celebrity status they carry, and not for being black
characterizing the model of "Protagonism Brightener".

KEYWORDS: Audiovisual advertising; representation; identity; African descent;

racism.
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1. INTRODUCAO

A historia do povo negro no Brasil € uma historia invisivel do ponto de vista social.
O 13 de Maio de 1888 néo significou a ruptura dessa parede imaginaria que existia
entre os senhores de engenho e seus escravos, pois, ndo houve mudanga nas
condi¢bes da maioria dos escravizados, apenas prosseguiu a situacao social na qual
eles ja se encontravam, porém, com a lei que se estabelecia na época, as atividades
gue necessitavam de méo de obra barata e que eram pouco valorizadas tiveram um
crescimento, caracterizado pelo nimero de alforrias que a época apareciam por todo
pais (SILVA, 2011).

Dessa forma, os negros africanos que aqui foram escravizados, ndo possuiam
nenhuma forma de reconhecimento social, ndo eram vistos como cidadaos plenos dos
locais em que habitavam e por suas condi¢cdes sociais ndo terem mudado, foram
obrigados a aceitar as atividades que eram pouco valorizadas pelas pessoas haquela
época.

Atraveés de atividades pouco especializadas e de um status social se criou a ideia
de uma superioridade do branco em relacdo ao negro, constituindo-se assim barreiras
sociais entre estes dois grupos durante séculos e que se estabelecem até os dias
atuais.

Observando alguns aspectos sociais, pode-se perceber o qudo grande é a
influéncia dos meios midiaticos sobre a sociedade, e é através das premiacdes
publicitarias que ficam conhecidos as melhores campanhas, as melhores marcas e 0s
melhores produtos. A publicidade opera de forma a ser uma construcéo social para
formacdes de opinides e de identidades.

Mas, ao mesmo tempo em que forma opinides e contribui na construcdo de
identidades, a publicidade acaba excluindo a populacdo negra de forma seletiva de
seus anuncios ao ndo inserirem atores negros nos discursos publicitarios. Este
trabalho prop6e um olhar sobre qual o espa¢co do negro na publicidade audiovisual
brasileira.

Justifica-se o desenvolvimento deste trabalho pela invisibilidade que a populacao
negra vem sofrendo na sociedade desde que a Lei Aurea foi sancionada em 13 de
Maio de 1888 (SILVA, 2011), deixando sem nenhum amparo 0s negros escravizados

que vieram sequestrados da Africa e aqueles que ja nasceram aqui.
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A tematica negros e espaco publicitario no Brasil ja foi trabalhada por outros
autores, porém, ainda existe uma escassez no que diz respeito ao tema. O livro O
Negro nos Espacos Publicitarios Brasileiros: Perspectivas contemporaneas em
Dialogo, organizado por Leandro Leonardo Batista e Francisco Leite (2011), retne
uma colecéo de texto sobre a relacédo do negro e a publicidade brasileira. Outro autor
a trabalhar a temética € Carlos Augusto de Miranda e Martins (2009), em sua
dissertacdo de mestrado, Universidade de Sdo Paulo (USP) Racismo anunciado: o
negro e a publicidade no Brasil (1985-2005), no qual, faz uma andlise de andncios
publicitarios a fim de verificar a presenca do negro neste espago e também como
forma de identificacdo e analise de esteredtipos que aparecem representados.

Vendo por outro viés, a elaboracao deste trabalho traz como contribuicdo para o
mercado publicitario a reflexdo quanto ao espaco que a populacdo negra vem
ocupando nas midias, mostrando que, o fator ndo é a falta de profissionais ou suas
qualificagbes quanto ator, mas sim um mercado que ndo abre suas portas para a
diversidade étnica existente no pais.

Em dias atuais, essa ndo representacdo do negro ainda é persistente, iSso ocorre
nas mais diversas areas da sociedade, porém, como a proposta deste trabalho é
verificar as aparicdes do negro na publicidade audiovisual, pode-se exemplificar essa
auséncia quando observa-se que atualmente se tem apenas alguns personagens
negros de destaque nas midias televisivas, como é o caso da jornalista e garota do
tempo do Jornal Nacional, Maria Julia Coutinho, mais conhecida como, Maju, que foi
alvo de comentarios racistas em sua pagina no Facebook. Este caso de racismo pelas
redes sociais digitais ndo é exclusividade apenas de Maju, a atriz Tais Araudjo também
foi alvo de comentérios racistas em seu Facebook. Essa ndo conscientizacao de uma
parcela da populacdo € a causa destes ataques racistas a pessoas conhecidas e
andnimos, o nao reconhecimento da populacdo negra diante de meios midiaticos
também é a causa destes ataques, esse nao reconhecimento e a nao aparicao desta
parcela da populacdo nas telas acarreta na desvalorizagdo da raca, perpetuando
estigmas e estere6tipos que foram se consolidando durante séculos.

Como outro propésito de justificativa, temos a motivagao pessoal do autor, que
escolheu trabalhar a tematica pela proximidade com o assunto e como forma de
buscar e guiar o empoderamento do povo negro, buscando conquistar novos lugares

nestes meios e abrindo espaco para reflexdes através da elaboracdo deste trabalho.
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Sendo assim, o trabalho questiona sobre a presenca do negro nos espagos
publicitarios através de uma analise, por um lado, de VT’s premiados na categoria
“Mercado” das ultimas dez edi¢des do Profissionais do Ano (2004 — 2014), promovido
pela Rede Globo de Televisao, e, por outro lado, VT's que tenham como garoto
propaganda/protagonista personalidades negras, como Tais Araujo, L&zaro Ramos, o
Rapper MV Bill e o jogador de futebol Neymar Junior. A premissa que orienta o
trabalho € que na grande parte da publicidade audiovisual brasileira ha uma
invisibilidade do negro neste espaco, observando-se uma auséncia ou pouca
presenca desta faixa da populacdo nas representacdes publicitarias. De outro modo,
0 negro ocupa espacgo protagonista mas sempre associado a figura celebre, seja de
um ator, atriz ou jogador de futebol. Enfim, quando este personagem é uma figura
emergente cultural ou socialmente.

Deste modo, a problematica a ser abordada neste trabalho é: De que forma os
negros vém sendo representados nos comerciais televisivos?

Tendo como objetivo geral, caracterizar os diferentes modos de aparicdo do
negro nos VT’s publicitarios. E sendo os objetivos especificos: fazer a revisao
bibliogréfica que relacione o negro e publicidade televisiva; mapear VT’s publicitarios
premiados com garotos propaganda negros e também os nao premiados; selecionar
os VT's para analise; e, finalmente, analisar os modos que a populacdo negra €
representada nos comercias premiados e protagonizados por figuras célebres como
os atores Tais Araujo e Lazaro Ramos, o Rapper MV Bill e o jogador de futebol
Neymar Junior.

Desta forma, a investigacdo aqui apresentada trata-se de uma pesquisa
gualitativa e a metodologia a ser adotada € a pesquisa bibliografica e uma pesquisa
caracterizado como pesquisa empirica, pois, segundo Santaella a pesquisa empirica
tem seu carater “experimental e observavel dos fenébmenos” (SANTAELLA, 2001,
p.145).

Segundo a autora este tipo de pesquisa caracteriza-se pela manipulacao de fatos
e dados e “procurando traduzir os resultados em dimensdes mensuraveis. Embora
este tipo de pesquisa seja majoritariamente quantitativa, de acordo com a autora esta
caracteristica esta relacionada com o tipo de fendbmeno que se estuda. No caso da
presente pesquisa aspecto empirico nao resulta em uma pesquisa quantitativa, na

melhor das hipéteses pode-se dizer que seja quanti-qualitativa.
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Quanto a natureza da investigacao aqui apresentada pode ser caracterizada
como uma pesquisa descritiva. Segundo Santaella (2001, p.147) a pesquisa descritiva
“tem o propésito de descrever algo: comportamentos, atitudes, valor, etc”. Ainda
segundo a autora, “pesquisas descritivas podem ser realizadas em trabalhos de
campo, através da observacgao sistematica ou por meio da construcado de panoramas
sobre um certo assunto” (SANTAELLA, 2011, p. 147).

Quanto aos procedimentos técnicos esta pesquisa € do tipo documental, pois é
desenvolvida através de materiais audiovisuais (VT’s publicitarios). Para Severino
(2007, p.122 — 123) na pesquisa documental “tem-se como fonte documentos
impressos, sobretudo de outros documentos, tais como jornais, fotos, filmes,
gravacdes, documentos legais”.

A pesquisa bibliografica segundo Stumpf (2009, p.54 apud SANTOS, 2013) é:
“[...] um conjunto de procedimento para identificar, selecionar, localizar e obter
documentos de interesse para a realizacao de trabalhos académicos e de pesquisa
[...]”. No presente trabalho, foram consultadas obras de autores de diversos campos
de estudos, como no campo da histéria e da antropologia foram usados (SANTOS,
1997; SCHWARCZ, 2012; MARTINS, 2009; ARAUJO, 2000; OLIVEIRA, 2011; SILVA,
2011; ORTIZ, 2001; SODRE, 1999; PEREIRA, 1960; SOARES, 2011; VALLE E
SILVA, 1994). J4& nos campos da economia e da cultura os autores utilizados foram
(SILVA, 2010; SILVA, 2000; HALL, 2005; SANTOS, 2009), e para a publicidade foram
usados (BATISTA E LEITE, 2011; GASPAR. 2010; D’ADESKY, 2001; RAMOS, 2002;
SILVA, 1976; BOBBIO; MATEUCCI; PASQUINO, 1998; KELLNER, 2001; SAMPAIO,
2003; KARSAKLIAN, 2000; SANTOS, 2015; JOAO, 2006; LOBACH, 1981).

A pesquisa empirica € a etapa onde ocorre a analise dos VT’s selecionados
como corpus de pesquisa, para isso foi definido um carater descritivo, no qual,
descreve os modos de aparicdo da populagdo negra em VT’s premiados e nao
premiados. Para a autora do livro Comunicagdo e Pesquisa, Lucia Santaella, a
pesquisa descritiva tem por propdésito descrever algo: comportamentos, atitudes,
valores etc. (2001).

No desenvolvimento do trabalho as secbOes estdo definidas em: A
Institucionalizacdo do Racismo, como sendo o segundo capitulo que aborda um
contexto historico-social da presenca do negro no Brasil, que leva em consideracao a

origem do discurso da democracia racial no pais.
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Ja no terceiro capitulo, O Negro e a Publicidade, a proposta € analisar os modos
que a populacao afrodescendente esta inserida na publicidade, fazendo a discusséo
da publicidade como um elemento social de formacdo de opinido e representacao
social, neste capitulo também sdo apresentados os VT's premiados do Profissionais
do Ano.

No quarto e ultimo capitulo, a tematica a ser abordada € O Racismo velado
(também) na Publicidade, mostrando qual o papel do garoto propaganda,
apresentando e problematizando os VT’s selecionados para o corpus e discutir as
caracteristicas das marcas que tomam 0S negros como garotos propaganda com o
objetivo de compreender como se constitui 0 protagonismo branqueador na

publicidade.
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2. A INSTITUCIONALIZACAO DO RACISMO

Neste primeiro capitulo, sera abordado um contexto historico da presenca do
negro no Brasil, levando em consideracéo a origem do discurso da democracia racial
no pais, os esteredtipos a que sdo comparados na representacao cultural e sua
representacéo nos espacos televisivos.

2.1 A origem do discurso do Brasil como uma democracia racial

A origem do discurso sobre o mito da democracia racial brasileira inicia suas
bases na época do Brasil colonial, quando cerca de 3,6 milhdes de escravizados
vindos de diversos paises africanos foram sequestrados e trazidos para o Brasil sob
condicbes degradantes de viagem nos antigos “navios negreiros”. As condi¢des de
higiene eram péssimas e colocavam em risco a vida dos tripulantes. Com a chegada
ao Brasil, a situacdo ndo mudou muito, familias foram separadas, manifestacdes de
religido e costumes foram impedidas e os africanos nao foram reconhecidos como
cidaddos nas cidades em que desembarcavam. Segundo Milton Santos (1997), a
escraviddo marcou o territério, marcou os espiritos e marca ainda hoje as relacdes
sociais deste pais.

Se por um lado havia esse nao reconhecimento da sociedade perante aos novos
habitantes, por outro, a populacdo comecava a se relacionar de forma silenciosa,
promovendo assim a miscigenacdo do povo. Porém, essa miscigenacdo, muitas
vezes, acontecia de forma violenta, pois os senhores de engenhos obrigavam as
mulheres negras escravizadas a se deitarem com os mesmos. Como fruto desta
violéncia o Brasil produz uma nova geracao de filhos de negros com brancos, o
popular mestico, também conhecido como mulato. O resultado destas relacdes inter-
raciais, foi o fim das divergéncias entre os “diferentes” para alguns, e 0 comego de
uma mitificacdo sobre o quao harmonioso era o clima entre as ragas no Brasil.

Lilia Moritz Schwarcz, no livro Nem preto nem branco, muito pelo contrario: Cor
e Raca na sociabilidade brasileira (2012), faz uma observacdo quanto a teoria da

democracia racial brasileira:

A situacdo aparece de forma estabilizada e naturalizada, como se as
posi¢cdes sociais desiguais fossem quase um designio da natureza, e atitudes
racistas, minoritarias e excepcionais: na auséncia de uma politica
discriminatoria oficial, estamos envoltos no pais de uma “boa consciéncia”,
gue nega 0 preconceito ou o reconhece como mais brando. Afirma-se de
modo genérico e sem questionamento uma certa harmonia racial e joga-se
para o plano pessoal os possiveis conflitos (SCHWARCZ, 2012, p.30).
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Neste trecho, a autora mostra que muitas vezes o racismo € visto como um
problema “do outro”, no qual as pessoas o afastam de sua esfera particular e o
transferem para um outro contexto, querendo mostrar assim, a existéncia de uma
harmonia entre pessoas de racas e classes sociais distintas, sendo esse, mais
conhecido como racismo velado. Parafraseando um trecho da musica “Em qual
mentira vou acreditar? *, do grupo de Rap, Racionais MC’s, pode-se exemplificar o
pensamento da autora da seguinte maneira: “Escuta aqui, o primo do cunhado do meu

genro é mestico. Racismo néo existe, comigo nao tem disso”. (ROCK; BROWN, 1997)

Nas diversas esferas sociais que o pais apresenta, o racismo se da de forma
velada em todas elas, podemos comecar com a concepg¢ao de que o0 racismo teria
sido erradicado logo em seguida que a Lei Aurea foi assinada, quando os
escravizados tiveram sua liberdade, porém, o governo da época ndo deu amparo
algum para que os mesmos pudessem tornar sua vida mais digna. Pelo contrario, os
Unicos empregos que lhes restavam eram aqueles que ninguém mais queria, aqueles
gue eram vistos como ndo dignos pela sociedade. J4 em dias atuais, o que pode-se
observar € a falta de subsidios para que a populacdo negra tenha as mesmas
condi¢des sociais que o resto da populagdo, uma vez que essa populagéo teve seus
estigmas enraizados na histéria de nosso pais.

Além deste fato, pode ser percebido um sério problema de reconhecimento, uma
vez que no pais ndo existe um critério comum para se caracterizar uma descendéncia,
sendo que, dependendo do status social do sujeito ele pode vir a “embranquecer” por
causa de sua profissdo ou espaco que ocupa na sociedade, é como aquela velha frase
que diz “preto rico no Brasil € branco, assim como branco pobre é preto”. Nesta frase
percebe-se a existéncia de resquicios de um ideal de branqueamento da sociedade,
gue por anos foi defendido pelo governo brasileiro como uma tentativa de impedir a
miscigenacdo do povo, pois, a miscigenacdo era vista como um atraso para 0O
desenvolvimento do pais.

Lilia Schwarcz (2012) afirma que autores como Joao Batista Lacerda e Oliveira
Vianna, ja defendiam a ideia de que um pais de cor branca era um pais dado ao
progresso. Nas obras Populagdes meridionais e Raca e assimilagéo, de Vianna, fica
explicito a maneira de pensar das elites dominantes daquela época, para os quais 0

negro era tido como um ser inferior, a miscigenacgao significava gerar uma populacao
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descendentes de negros resultando em um retrocesso para um pais que buscava o
progresso.

Carlos Augusto de Miranda Martins, em seu livro Racismo Anunciado (2009),
afirma que, para as elites nacionais do século XIX, o grande problema da ndo evolugéao
do Brasil era o negro. E que mesmo antes da entrada de teorias cientificas europeias
sobre o racismo, as imagens disseminadas do negro era de um ser imoral, dolente e
bocal. Segundo o autor, estas imagens ja eram suficientes para que a populacao da
época assumisse o atraso do Brasil, em relacdo a Europa, como sendo culpa do
negro.

Martins, faz uma observacéo quanto o efeito da escraviddo em solo brasileiro:

Com efeito, a escravidao deixava claro qual era o papel de cada grupo dentro
da hierarquia social, inibindo aspiracdes maiores de ascensdo e mobilidade.
Foi no momento em que o escravismo deixou de ser uma instituicdo perpétua
e absoluta, que as doutrinas raciais europeias passaram a ter penetracao no
Brasil (MARTINS, 2009, p.21).

Este trecho evidéncia que o papel da escraviddo na histéria do pais foi criar uma
hierarquizacdo social diante de alguns grupos e, a partir do momento em que 0
sistema escravagista deixou de imperar no Brasil, foi que as teorias raciais comecaram
a ter entrada no pais.

Com a entrada de teorias raciais determinista no pais, acreditou-se que a
miscigenacao era a esperanca para aquele povo que buscava um futuro prospero.
Essas teorias deterministas avaliavam os individuos através de suas caracteristicas
fisicas, no qual, existiam diferencas entre grupos distintos e que privilegiavam alguns,
segundo o fenétipo! que carregavam. Por esse Viés, 0 pais adotava uma comprovacao
de desigualdade biologica através da ciéncia, que visava uma miscigenacao,
contanto, que o resultado embranquecesse a populacao.

A miscigenacédo representaria, por principio, uma degeneracao racial e social,
vez gque para esses tedricos os individuos mesticos seriam sempre mais fracos que
seus genitores, pois a eles seriam transmitidos apenas os defeitos e ndo as qualidades
de seus ancestrais (SCHWARCZ, 2008).

1 Sobre as diferengas raciais que cercam o Brasil o que prevalece no pais é o fator da fenotipia, ou seja,
as caracteristicas fisicas que estdo relacionadas a um determinado grupo étnico, a cor da pele por
exemplo. Ja nos EUA o que prevalece é a questdo da descendéncia, a origem racial da pessoa, no
gual quem descende de uma familia negra (a menos de trés geracdes) € considerado
negro/afrodescendente. Aproveito para salientar que neste trabalho os termos afrodescendentes e
negros vao ser trabalhados como sinénimos, embora reconheca que esta escolha reforca a confuséo
gerada pela ideia de raca ligada a fenotipia que orienta o discurso racial comum no pais.
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O médico da escola baiana, Nina Rodrigues, adepto do darwinismo racial e dos
modelos do poligenismo?, acreditava que a miscigenacdo era um sinal de
degeneracéo da populacdo. Diferentemente de seus colegas Tobias Barretos e Silvio
Romero, Nina, contrariava o evolucionismo social, que baseava-se na ideia de que a
"perfectibilidade” era possivel para todos os grupos humanos. Com uma posi¢ao
pessimista sobre o evolucionismo social Nina Rodrigues foi um dos responséaveis pela
adaptacdo do Codigo Penal de 1849, de modo que ele desassociou a
responsabilidade criminal de individuos de certos grupos, “de certas ragas se
esperava responsabilidade; de outras, ndo se podia cobrar o que ndo possuiam’
(SCHWARCZ, 2012, p.21).

Conforme o decreto de lei nimero 7.967, de 18 de junho de 1946, estabelecia-
se que: “imigrantes serdo admitidos de (sic) conformidade com a necessidade de
preservar e desenvolver o Brasil, na composicdo de sua ascendéncia europeia”, isso
quer dizer que, esse ideal de branqueamento que foi financiado pelo governo
brasileiro tinha como ideal uma populacdo branca, que queria apagar 0s negros de
sua historia e dar espaco aos novos habitantes europeus. Para o autor do livro
Racismo Anunciado: o negro e a publicidade no Brasil (1985-2005), Carlos Augusto

de Miranda e Martins:

A imigracdo era tida pelas elites nacionais como prioritaria para o
desenvolvimento do Brasil, afinal traria para o pais um grande contingente de
individuos considerados de raca pura e superior, que constituiria uma mao-
de-obra mais inteligente e adaptada ao trabalho livre, a0 mesmo tempo em
gue promoveria o branqueamento “fisico e moral” da populagdo. (MARTINS,
2009, p.32).

Esse padréo cultural que estava sendo estabelecido pela elite dominante da
época, buscava na politica imigratéria aspectos eurocéntricos como forma de tentativa
de deixar o pais “mais branco”. Acreditava-se que com essa manobra politica o pais
iria alcangar o progresso com a vinda de imigrantes brancos, pois, a ideia que se tinha
era que a populacéo branca era mais civilizada que 0s negros, enraizando no pais

uma ideia de superioridade.

2.2 O negro e seus estereotipos na representacéo cultural
As barreiras sociais que se ergueram para os afrodescendentes apos o dia 13

de maio de 1888, foram inumeras, a liberdade existia, porém, as condi¢cdes sociais

2 Teoria que defendia que as racas humanas correspondiam as realidades diversas e ndo eram
passiveis de cruzamento.
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dessa populacdo continuaram as mesmas, nesta ideia de falsa liberdade, foram
obrigados a aceitar as atividades que eram pouco valorizadas pelas pessoas daquela
época. Porém, o sinbnimo de liberdade neste caso ndo era a garantia de direitos,
muito menos de igualdade, o que acontecia era que ndo existia um reconhecimento
social perante os escravizados, e por conta de sua posi¢cdo social é que foram se
criando os estereotipos.

A publicidade apresenta também discursos construidos a partir de estereotipos
ja conhecidos sobre a populacdo negra, no qual aparecem apenas em papeéis
subalternos ou de coadjuvantes. Segundo Teixeira Gaspar (2010) a publicidade tem
sido apontada como um agente da exclusdo seletiva da populacdo negra, néo
ocorrendo a utilizacdo de modelos afrodescendentes, nem mesmo na divulgacdo de
produtos de custo reduzido. Dilma de Melo Silva (2010, p.22) faz uma observacgao

guanto ao tema:
Porque esta situagdo seria diferente? Num sistema econdmico que visa o
lucro, por que ocupar-se com nédo cidadaos, sem posse, sem status, sem
recursos para consumo? A légica que predomina advém da heranca
escravista: o que € bom para o branco também serd para o ndo branco
(SILVA, 2010, p.22).
Os estereotipos que 0s negros carregam é resultado de séculos de exploracdo
e de uma politica que ndo os beneficiam. A aceitacdo de “tarefas nao dignas” gerou
no imaginario popular a ideia de que mulheres nasceram para servir, cuidar da casa
e procriar. Por isso, na maioria das vezes em novelas e anuncios publicitarios elas
sdo retratadas como empregadas domeésticas, babas ou assistentes pessoais de
alguma empreséria (0) branca (0). Sem contar a hiperssexualizacdo que sofrem
durante o ano todo, ndo s6 em épocas como o carnaval, onde a “mulata” padréo

globeleza esta em destaque e vira alvo de desejos de turistas estrangeiros.

by

Os esteredtipos associados a populacdo afrodescendente podem ser
compreendidos através do processo historico que constituiu o Brasil, para Sodré:

Ao proporem maneiras de limitar ou apagar a participacdo do negro na
sociedade, as elites brasileiras buscavam reprimir a divisdo do ‘corpo’
nacional préprio ou mesmo a simbolizagao do ‘outro’ nacional, empenhando-
se na elaboracao de uma imagem de unidade conciliatéria e ndo conflitiva
(...), ao passo que a realidade sécio-histérica é feita de contradi¢cdes e
diversidade (SODRE, 1999, p.81 apud MARTINS, 2009, p.34).

Ou seja, a ideia que estava se instaurando no Brasil na época, era a ideia de
tornar o pais mais branco e, diversos fatores, como as politicas imigratérias,

comprovam este fato. Aléem disso, pode-se observar a tentativa de um “apagamento”
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da identidade nacional, que é constituida a partir de negros e brancos, isto €, o Brasil
gueria esquecer todos os anos conflitivos de escravidao. A fim de criar uma identidade
nacional conciliatéria onde se ignorava todas as contradicdes e diferencas entre a
populacao, porém a realidade sécio-histérica, como observa Sodré (apud MARTINS,
2009), é parte da constituicdo social e ndo pode ser esquecida.

Algumas praticas do passado que ainda hoje fazem parte do cotidiano do
brasileiro evidenciam essa diversidade na identidade nacional, principalmente quando
se fala da populagdo negra, como por exemplo, encobrir a pratica da religido
candomblé com medo de julgamentos. Esta pratica de julgar a cultura de um povo é
heranca de séculos passados, época em que poderia ser encaixado como delito
publico a prética dos cultos afro-brasileiros, a capoeira e a musica africana. Nesse
contexto se um cidadao fosse visto realizando um destes atos, poderia ser detido pela
policia (SILVA, 2011).

Essas praticas de nao aceitagao da cultura negra, acabaram por “normalizar” a
figura do branco, para o autor de ldentidade e Diferenca (2000), Tomaz Tadeu Silva,
“‘normalizar” uma identidade significa:

Escolher — arbitrariamente — uma identidade especifica como o parametro em
relacdo ao qual as outras identidades sdo avaliadas e hierarquizadas. A
identidade normalizada passa a ser entdo aquela que concentra ‘todas as
caracteristicas positivas possiveis, em relacdo as quais as outras identidades
s6 podem ser avaliadas de forma negativa’ (SILVA, 2000, p.83 apud
MARTINS, 2009, p.50).

Em Martins (2009, p.50), essa dita normalizacdo do branco como sendo uma
identidade de referéncia, expressou-se no que ele denominou como o “registro
branco” do Brasil, que consiste no “apagamento ou na detracado da figura do negro
nos espacos de representagao simbdlica” em favor de uma valorizacdo da imagem do

branco.

Diante disso, o que ocorreu no Brasil foi a negacéo da identidade do povo negro,
pois, com as politicas de imigragédo havia uma aposta no “embranquecimento” do pais
e a negacao de outra identidade que constitui o Brasil.

Para Stuart Hall, autor de A Identidade Cultural na P6s-Modernidade (2005), “as
identidades nacionais ndo sao coisas com as quais nascemos, mas sao formadas e
transformadas no interior da representagao” (HALL, 2005, p.48 apud MARTINS, 2009,
p.17). Isto é, a construcdo de uma identidade provém de diversos fatores que podem

afetar o individuo, um exemplo, sdo suas proprias experiéncias, suas interacdes
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sociais com outras pessoas e 0 contato com outras formas de cultura que irdo auxiliar

na construcdo de sua identidade.

Assim, pode-se pensar “identidade sendo ‘quem somos’ ou ‘0 que somos’,
estamos automaticamente marcando a diferenca, isto €, dizendo ‘quem ndo somos’
ou ‘o que ndo somos” (MARTINS, 2009, p.35). Além da identidade, outra questédo que

envolve o debate aqui posto € o da representacao.

Tomaz Tadeu Silva, conceitua representagédo como uma “forma de atribuigdo de
sentido” (2006, p. 91 apud MARTINS, 2009, p. 34), uma vez que ela, assim como todo
produto cultural, esta diretamente ligada as dinaAmicas sociais e relacées de poder. E
por meio da representacao, portanto, que a identidade e a diferenca adquirem sentido
e se ligam aos sistemas de poder: “Quem tem o poder de representar tem o poder de
definir e determinar a identidade” (SILVA, 2006, p.91 apud MARTINS, 2009, p.34).

A atribuicdo de sentidos que Silva conceitua como sendo representacéo, pode
ser compreendida pensando nas praticas sociais, isto €, segundo a afirmacéo de Lilia
Moritz Schwarcz, a representacdo ¢ um “movimento dindmico, simultaneamente
condicao e produto da pratica social” (SCHWARCZ, 2001, p.253 apud MARTINS,
2009, p.36) logo, as representacdes midiaticas sdo o reflexo do social, desta forma,
pode-se concluir que as representacoes ligadas aos estereétipos da populacéo negra,
séo o reflexo de uma sociedade que os oprimiu durante séculos até perpetuarem 0s

estigmas vividos por essa parte da populacéo.

Sendo assim, pode-se compreender a criacdo e a perpetuacdo dos estereotipos
da populacao negra como sendo resultado dos processos histéricos de construcdo da
nacdo. Em dias atuais, vé-se essa perpetuacao de esteredtipos do negro aparecendo
nos discursos produzidos pelo radio, televisdo, cinema e publicidade.

O radio chegou ao pais por volta de 1922, e logo foi um dos grandes avancos
tecnolégicos que o Brasil pode ver, mas nao sé do ponto de vista da tecnologia, mas
também dos meios de informacao. A partir de 1932 houve a insercao de publicidade
nas programacdes das emissoras (ORTIZ, 2001 apud MARTINS, 2009, p. 53).
Segundo Martins (2009), uma das primeiras pesquisas relacionadas a questao racial
e dos meios de comunicacéo foi em 1960, realizada por Jodo Baptista Borges Pereira,
em seu trabalho Cor, Profissdo e Mobilidade: o negro e o radio de Sdo Paulo. Em sua
pesquisa Pereira (1960, apud Martins, 2009) apontou que a personagem negra no

radio sempre esteve relacionada a estereétipos que faziam alusdes a estética, a sua
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categoria social e as suas qualidades “positivas”. Entre os esteredtipos pode-se ver
0s negros sendo chamados de “macaco”, “malandro”, “maloqueiro”, “bébado”,
“vagabundo”, etc. Entre as qualidades consideradas “positivas” sdo o talento para
musica, a astlcia e a ingenuidade (PEREIRA, 2001, p.178 apud MARTINS, 2009, p.
54).

A participacao do negro na televisdo nédo € muito diferente do que se via no radio,
seus papéis sempre sdo voltados a personagens como faxineira, porteiro, motorista.
Joel Zito Araujo faz uma observacao quanto a figura do negro na telenovela:

Em poucos trabalhos identificamos atores negros nos papéis principais, de
protagonistas ou antagonistas. De um modo geral, ao ator afro-brasileiro
estdo reservados 0s personagens sem, ou quase sem, ac;éo, 0S personagens
passageiros, decorativos, que buscam compor o espaco da domesticidade,
ou da realidade das ruas, em especial das favelas (ARAUJO, 2000, p.308).

A telenovela, “produto de maior importancia da industria cultural” (LIMA, 2001,
apud MARTINS, 2009, p.54) nao tem representado mais da metade da populagéo do
pais, raras as vezes em que aparecem nas posicdes de protagonistas ou
antagonistas, estdo envoltos em papéis subalternizantes ou que reforcem os
esteredtipos ja associados a populagcédo negra.

No cinema, a situacdo do negro brasileiro € a mesma da televisdo. De acordo
com Martins (2009, p. 54) “é comumente mostrado como subalterno, marginal ou
associado ao que néo é cotidiano, como a religido, as festas e o carnaval”’. Em outras
palavras: “Os cerca de 40% dos brasileiros de origem mesticada nao tém encontrado
seu reflexo proporcional no cinema nacional, que curiosamente trata como excec¢ao
exotica quase metade da populagédo do pais” (RODRIGUES, 2001, apud MARTINS,
2009, p.54).

A publicidade opera da mesma forma que 0s outros meios midiaticos, trabalha
de forma a excluir seletivamente os negros de seus anuncios. Para D’Adesky (2001),
nas poucas vezes em que 0 negro aparece em anuncios publicitarios, sua imagem
esta ligada a “formas marcantes” como o estereétipo classico de negro hilariante, que
geralmente é representado por um comediante ou uma pessoa caricata, por exemplo,
‘o garoto propaganda das lojas C&A, Sebastian”, muitas vezes o vigor fisico da
pessoa, tanto do ponto de vista sexual como atlético estdo em destaque nas
campanhas, e jogadores de futebol assumem este papel. O chamado segundo plano,

cujo negro, estereotipado ou ndo, aparece sempre ao fundo, quase invisivel, quase
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como um objeto em cena que pode ser substituido e ninguém sentira sua falta.
(D’ADESKY, 2001, p. 103-104 apud MARTINS, 2009, p. 55).

Estas exclusbes sobre populacdo afrodescendente, apresentadas
anteriormente, estdo interligadas com as exclusbes que acontecem em outros
aspectos da vida social, ndo s6 nos discursos culturais midiaticos, mas também,
podem ser observadas nos indices de violéncia.

Segundo dados de 2012 da Anistia Internacional®, 56 mil jovens sé&o
assassinados anualmente no Brasil, e desses, 93% s&o homens, e 77% sao negros.
Os meios midiaticos exercem uma grande parcela de influéncia sobre a vida desses
jovens, uma vez que suas representacfes na midia estdo sempre cercadas de
estigmas que o minimizam perante outros grupos sociais, e que contribuem para a
perpetuacdo dos esteredtipos negativos criados no imaginario da sociedade.

Para o autor do texto Etnomidia: a construcdo de uma paisagem étnica na
linguagem midiatica, Dennis de Oliveira, as praticas policias que hoje estédo vigentes
sdo de origem do século XX, tendo como raiz leis estaduais onde proibiam pessoas
portadoras de doencas e negros de se matricularem em escolas publicas, e também,
a disciplina de Antropologia Criminal nos cursos de Direito. Em uma das partes do
texto o autor cita um trecho de um artigo da Revista da Faculdade de Direito do Recife,
publicado em 1913, e citado por Lilia Schwarcz (1993, p. 166) que diz: “O individuo é
uma soma das caracteristicas fisicas de sua raca, o resultado de sua relacdo com o
meio [...] O fendtipo é entendido como o espelho d'alma no qual se refletem as virtudes
e vicios".

Nessa concep¢do, se pensarmos em um panorama atual, a questdo das
abordagens policiais, no qual, sempre estdo em busca de um “tipo suspeito”, que
procura criminalizar as pessoas de origem pobre e com o fenotipo negro provém dessa

origem. Oliveira faz uma observacéo quanto a criminalizacdo do negro:

A criminalizacdo do ser negro levou a situacdo encontrada hoje de a maior
parte dos assassinados pelas forcas de seguranca ser negra e de 0s negros
serem mais condenados que os brancos. Além disso, 0s negros ainda foram
criminalizados pelo fato de ndo estarem inseridos no mercado formal de
trabalho, situacéo criada com a politica de priorizar a ocupacgéo desses postos
pelos imigrantes. Nesse contexto, a Lei da Vadiagem punia criminalmente
guem estivesse desempregado, de modo que, novamente, a
responsabilizagdo caia na propria vitima do problema social. (OLIVEIRA,
2011, p. 32)

8 Disponivel em: https://anistia.org.br/campanhas/jovemnegrovivo/
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O livro A negacéo do Brasil: O Negro na Telenovela brasileira (2000), do cineasta
e doutor em Ciéncia da Comunicacdo pela ECA/USP, Joel Zito Aradjo, levanta a
discusséo sobre a representatividade da populacdo afrodescendente pelo olhar das
telenovelas, um dos produtos midiaticos de maior penetracdo no cotidiano nacional.
Neste livro o autor demonstra através de grandes novelas (1963 — 1997) os
esteredtipos com que 0s negros vém sendo representados até hoje, atores e atrizes
como, Isaura Bruno, a primeira representante do povo negro a protagonizar® uma
telenovela; Ruth de Souza; Zezé Motta; Milton Gongalves; Grande Otelo e entre
muitos outros, sempre tiveram papéis subalternizados pela producdo das novelas.

Alguns fragmentos do livro mostram como era a realidade enfrentada por cada
uma dessas personagens citadas por Joel Zito. O ator Aloisio Ferreira Gomes, mas
conhecido como, Canarinho, interpretou o estereotipado “malandro carioca”,
Arquimedes, na novela Anténio Maria (1968)°, exibida na TV Tupi. Em uma das cenas
da novela, Arquimedes, promete “mulatas muito boas” para turistas que viessem com
muito, “mas muito dinheiro”. Outro fragmento que pode ser destacado € o da
personagem vivida por Jacyra Silva, a empregada, Maria Clara, ainda na novela
Antdnio Maria. A personagem dizia ter muito orgulho de ser empregada doméstica,
pois, sua patroa a tratava muito bem, quase como se fosse da familia, faziam festa de
aniversario para ela e no prédio em que trabalhava nao existia a famosa placa “entrada
de servigo”, para concluir, a personagem diz: “na cor, somos diferentes; mas no
coracgao, nao”.

Estes fragmentos mostram que a realidade vivida pelas personagens nédo é muito
diferente do cotidiano vivido por uma grande parte da populacéo, e que geralmente o
que é retratado nas midias tradicionais € tido como uma verdade absoluta por algumas
pessoas, e justamente os estereétipos reforcados por parte da midia quanto aos
afrodescendentes acabam sendo enraizados no imaginario da populacdo que vive
diariamente escamoteando o racismo e acreditando em uma democracia racial, onde

todos tém os mesmos direitos e as mesmas oportunidades para prosseguir na vida.

4 A novela O Direito de Nascer (1964), exibida pelas extintas TV Tupi Sdo Paulo e TV Rio, escrita por
Thalma de Oliveira e Teixeira Filho, foi uma das mais importantes novelas da teledramaturgia brasileira.
5 Foram produzidas duas vers@es da novela, a primeira em 1968 (TV Tupi), e a segunda em 1985 (Rede
Manchete).
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2.3 Arepresentacao do negro nos espacos televisivos

Todos estes feitos na histéria do pais que impediram a populagdo negra de
ascender socialmente, ainda se refletem atualmente, ndo seria por menos, expresso
também, nos meios midiaticos. Segundo o Censo de 2010 (IBGE, Censo Demografico
2010), o pais é formado por cerca de 190 milhdes de brasileiros, e deste total, a
populacdo de negros autodeclarados e pardos soma 51%. Entretanto, pode-se
observar que grande parte da populagcdo negra ndo esta inserida nos espacgos
publicitarios e que uma grande fatia de consumidores ndo se enxerga entre o espaco
de um telejornal e uma novela.

Séculos passaram e muitas acdes ainda ndo mudaram, nos dias atuais a
populacdo negra comecga a ter mais voz na sociedade, e, o principal, comecam a ser
ouvidos®, porém, o espaco que foi conquistado ainda é pequeno em comparacdo aos
séculos de exploracdo que sofreram na época colonial. A situacéo de discriminacéo
verificada no social se expressa também na cultura, na comunicacdo e nos meios
publicitarios, que € objeto de interesse deste trabalho.

Silvia Ramos, no livro Midia e Racismo (2002), faz uma observa¢édo quanto a
segregacao que ocorre com 0 negro nos diversos setores da sociedade e,

consequentemente, nos meios midiaticos:
Discutir as dindmicas da midia frente as questfes de raca e etnicidade é, em
grande medida, discutir as matrizes do racismo no Brasil. Os meios de
comunicacdo sdo, por assim dizer, um caso-modelo de reproducdo das
nossas relagdes raciais (RAMOS, 2002, p.9).

A questao dessa excluséo seletiva da populacdo negra dos meios midiaticos é
algo que realmente vem acontecendo, no artigo A identidade do negro na publicidade
brasileira, Sérgio Luiz Cunha dos Santos (2009) apresenta como as agéncias de
publicidade e as produtoras audiovisuais trabalham a questédo da aparicdo do negro
em seus anuncios, novelas e programas. Logo nas primeiras paginas do artigo, pode-
se localizar um levantamento realizado em 1995 pelo Instituto de Pesquisa Datafolha,
em que ele descreve a pouca utilizacdo de atores negros na publicidade televisiva.
Foram mapeados 115 horas de programacéo das principais emissoras de televiséo

da cidade de S&o Paulo, e nisso, foi constatado que a participacdo dessa parcela da

6 Alguns fatores foram decisivos para que 0 negro pudesse ter mais espago em nossa sociedade e
comecasse a ser ouvido, um destes fatores foi o estabelecimento da politica de cotas raciais nas
universidades brasileiras e 6rgaos publicos em 2000.
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populagdo varia entre 4,7% e 17,8%, considerando que a populagdo de negros
autodeclarados e pardos equivale a 51% do total de habitantes do pais.

Ainda neste mesmo artigo, o autor realiza uma discussdo sobre a ética na
publicidade, no qual, ele aborda a temética sobre a atribuicdo de papéis aos negros
em pegas publicitarias. Em um dos depoimentos um publicitério fala sobre a tematica
e diz: “Bem, mas eu ndo posso colocar num anuncio um preto chegando a um edificio
de Rolls-Royce. Ficaria irreal”. O fato € que, além de existir um jogo de “empurra-
empurra” entre agéncia e anunciante, para se eximir da responsabilidade de né&o
contratar atores negros, tem o fator da sociedade acreditar que aquilo € irreal, e isso
acontece justamente por ndo ter protagonistas afrodescendentes estrelando
comerciais de carros de luxo, comerciais de compras de casa propria, ou até mesmo
um simples andncio de margarina.

Tao grande é a proporcao deste problema que ha blogs e canais no Youtube que
ironizam essa nao presenca dos negros nos meios midiaticos, é o exemplo do canal
“Ta bom pra vocé? 7, criado pelo ator negro Erico Bras, que através de uma série de
videos reencena comerciais de produtos populares (margarina, creme dental, cereal
etc.) afim de inserir os negros como personagens principais destes VT’s ao mesmo
tempo que satiriza a situacao, trazendo um tom de denuncia, mostrando que ainda
existe sim, uma barreira que impede o negro de atingir o papel principal nas
campanhas publicitérias.

Nao s6 na publicidade mas também nas telenovelas o negro é excluido ou
substituido por algum personagem branco para fazer seu papel, em décadas
passadas, esse tipo de a¢éo era tido como normal, colocavam uma pessoa branca de
blackface para representar um personagem negro. Sobre a pratica do blackface,

Stephanie Paes no blog Geledes explica:

A origem do blackface é facilmente encontrada em qualquer site de busca, o
retrato caricato do individuo negro, com reforco de estereétipos criados e
perpetuados pelo homem branco. A tentativa de padronizagdo dos nossos
corpos, do nosso cabelo, da nossa pele. Além da forma pouco sutil e muito
eficaz de manter atores negros longe dos palcos. As pecas eram geralmente
de chacota. O foco da risada: o personagem “negro”. O publico alvo: sulistas

estadunidenses em sua maioria, ex-escravista.® (PAES, 2014, s/p)

7 Disponivel em: https://www.youtube.com/user/brasbando/videos
8 Disponivel em: http://www.geledes.org.br/nega-maluca-black-face-e-racismo/#gs.U0_ywl4 Acesso
em 18 de Setembro de 2015
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Como ja trazido anteriormente, Joel Zito Aradjo, em A negacdo do Brasil: O
Negro na Telenovela brasileira, relata que, embora na novela A cabana do Pai Tomas
(1969) tivesse sido a novela com o maior nUmero de personagens negros, provocou
uma das primeiras e maiores polémicas sobre questéo racial na televisao brasileira.
Uma série de protestos ocorreram em S&o Paulo contra a escolha de um ator branco,
Sérgio Cardoso, para interpretar o papel de um personagem negro, Pai Tomés. O ator
foi pintado de preto e usava rolhas no nariz e atras dos labios para aparentar uma

pessoa negra de nariz largo e beicudo (ARAUJO, 2000, p.90).

Essas préticas além de naturalizar o espaco social do negro no imaginario
popular, € uma forma de apagar o protagonismo dos proprios. Atualmente,
celebridades como Tais Araujo, Lazaro Ramos e o rapper MV Bill, tém trabalhado para
a mudanca desses aspectos quanto a populacdo afrodescendente. Além de
trabalharem a favor de uma reconstrugéo positiva da imagem do negro nos espacos
midiaticos, também fazem parte do corpus de andlise deste trabalho.

Essa realidade ja esta sendo escrita de uma forma diferente atualmente, hoje em
dia vé-se bem mais espacos para o publico negro na midia do que antes, claro que
ainda ndo o espaco que merecem, porém, diversas marcas ja vém trabalhando com
as questdes de diversidade étnicas que compde nossa sociedade, em uma matéria
publicada no jornal Estado de Sao Paulo, em maio de 2003, vé-se uma listagem de

campanhas publicitarias que estao inserindo o publico negro em seus andncios:

Na campanha publicitaria em que o Bradesco comemora 60 anos e que esta
em cartaz, criada pela Salles, clientes negros estdo entre os destaques, em
cenas comuns do cotidiano. Marcello Serpa, da agéncia Almap/BBDO,
também criou campanha para as sandalias Havaianas em que o protagonista
€ um negro, o cantor Toni Garrido, do Cidade Negra. A W/Brasil, de
Washington Olivetto, estd com campanha da Melissa, da Grandene, em que
uma negra € a garota-propaganda da nova colegcao. A campanha de estréia
do Vivo, a rede de telefonia celular unindo Telefénica e Portugal Telecom,
criada pela Africa de Nizan Guanaes, tem negros — homem e mulheres — nas
pecas publicitarias. (NOVA, 2003)

Aspectos positivos que tragam uma boa representatividade para o povo negro e
0 ndo uso de esteredtipos negativos no meio publicitario € essencial para poder
auxiliar no fim desta mitificacdo sobre a inferioridade racial que foi posta na sociedade
brasileira através das teorias raciais e séculos de exploracdo de um povo que foi
sequestrado e serviu de mao de obra para a construgdo de um pais que ndo o

reconhece como cidadao.
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Diante dos fatos apresentados neste capitulo pretende-se demonstrar no
capitulo 3 como a publicidade é um discurso importante na constituicdo da formacgéo
de opinido. Além de buscar compreender como o comportamento do consumidor
contribui para as producdes dos discursos publicitarios que conformam um padréao

branqueador na publicidade audiovisual.
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3. ONEGRO E A PUBLICIDADE
O presente capitulo propBe-se analisar os modos que a populagcédo
afrodescendente esta inserida na publicidade, discutindo a publicidade como um
elemento social de formacdo de opinido e representacdo social. Neste capitulo
também apresenta-se um levantamento dos VT’s premiados do Prémio Profissionais
do Ano na ultima década com o objetivo de observar se 0 negro aparece e como ele

€ representado nestas producdes.

3.1 A Publicidade como elemento social de formacéao de opinido

O formato de publicidade que é conhecido atualmente, nos mostra que, além de
fazer o papel que ja conhecemos, que é o de nos apresentar produtos e servicos com
uma roupagem diferenciada com o intuito de vender, ela também apresenta um
carater de conscientizacdo social que através de acdes publicitarias, campanhas
voltadas a conscientizar a populacdo ela pode influenciar positivamente nas acdes
diarias de milhBes pessoas que entram em contato de forma direta ou indireta com
este tipo de publicidade. Segundo Silva (1976) a publicidade pode ser definida como
meio de tornar conhecido um produto, um servigco ou uma forma, é também uma acao
com objetivo de despertar, na massa consumidora, o desejo pela coisa anunciada.

J& para o filésofo politico, Norberto Bobbio, a propaganda se define como:

Difusdo deliberada e sistematica de mensagens destinadas a um
determinado auditério e visando a criar uma imagem positiva ou hegativa de
determinados fenémenos (pessoas, movimentos, acontecimentos,
instituicdes, etc.) e a estimular determinados comportamentos. A Propaganda
€, pois, um esforco consciente e sistematico destinado a influenciar as
opinides e a¢Bes de um certo publico ou de uma sociedade total. (...) Em suas
acepcbes mais correntes, a Propaganda difere de outras formas de
persuasdo, enquanto realgca elementos puramente emotivos, recorre a
esteredtipos, pde em relevo s6 certos aspectos da questao, revela um carater
sectario, etc. (BOBBIO; MATEUCCI; PASQUINO, 1998, apud MARTINS,
2009, p. 15).

A definicao sobre propagada de Norberto Bobbio consiste na ideia de dar énfase
aos diversos elementos tangiveis ou intangiveis de um certo produto ou servico, a fim
de despertar o interessante para o publico-alvo que sera capaz de definir se ird ou ndo

fazer o uso daquele servico que esta sendo anunciado através de fatores que podem
influenciar na decisado de compra.

Pode-se perceber a importancia que o mercado publicitario tem quando
prestamos atencdo aos custos de producdo de um filme publicitério.

Dados do Projeto Inter-Meios, que monitora os faturamentos publicitarios de diversos
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tipos de midia, aponta nos indicadores mensais de investimentos nacional em
televisdo um total de R$ 1.319.369.919,60 do més de Janeiro de 2013. Isto &, mais de
um bilhdo de reais que é investido por més em televisdo no Brasil que pode ser visto
na tabela abaixo:

Tabela 1: Faturamento publicitario em TV — 2012/2013

Faturamento publicitario em TV — Brasil
Jan — 2012 Jan - 2013
Faturamento Direto 68.346.230,38 75.565.192,02
Faturamento Agéncia 1.203.988.801,39 1.243.804.727,58
Total 1.272.335.031,77 1.319.369.919,60

Fonte: Projeto Inter-Meios

Embora dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) indiquem
gue mais da metade da populacédo brasileira seja constituida por pardos e negros
autodeclarados, que hoje representam 51% de nossa populacdo e metade do
mercado consumidor, ainda sim, a populacdo negra nédo se faz presente nas
campanhas publicitarias. Mostrando assim que ainda permanece um certo obstaculo
entre o negro e sua notoriedade midiatica.

Porém, ao mesmo tempo que a publicidade trabalha de maneira a excluir
seletivamente a populacdo negra de seus anuncios, ela opera como uma forma de
construcdo social para formacgdes de opinides e de identidade. Para Douglas Kellner,
a publicidade assume um grau de importancia nos discursos das pessoas, onde elas

se identificam através da propaganda:

[...] a propaganda ‘interpela’ os individuos e convida-os a identificar-se com
produtos, imagens e comportamento. Apresenta uma imagem utdpica de
novidade, seducao, sucesso e prestigio mediante a compra de certos bens. [...]
Por conseguinte, os individuos aprendem a identificar-se com valores, modelos
e comportamentos sociais através da propaganda (KELLNER, 2001, p. 322
apud MARTINS, 2009, p. 14).

Essa identificacdo acontece porque os discursos publicitarios sdo trabalhados
em cima de publicos-alvo, este publico-alvo se identifica com o que estd sendo
anunciado, se identifica com os valores que a empresa passa para ele, e nisso, a
empresa acaba gerando um grau de confiabilidade ao consumidor ou ao futuro
consumidor.

Na ideia de formar opinides, identidade e modificar comportamentos através da
publicidade, o autor do livro Propaganda de A a Z: Como usar a Propaganda para

construir marcas e empresas de sucesso (2003), Rafael Sampaio, nos mostra em uma
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das passagens de sua obra que a publicidade pode trabalhar de maneira a mudar a
economia de um pais inteiro, como aconteceu nos EUA, por volta de 1930, periodo
onde o pais se encontrava em recessdo econdmica. Uma das taticas criadas para
reverter essa situagao foi o conhecido “american way of life” (modo americano de
vida), uma campanha publicitéria que durou anos e fez com que os norte-americanos
mudassem seu estilo de vida, e que além do pais superar a crise foi criado o maior
mercado consumidor do mundo (2003, p.20). Para Sampaio, a propaganda nao so

pode modificar comportamentos como também:

Pode criar, ampliar, consolidar e fortificar imagens, conceitos e reputacdes,
fazendo com que uma empresa ou marca passe de um total
desconhecimento por parte do mercado para uma posicdo viva, forte,
presente na cabega dos consumidores (SAMPAIO, 2003, p.20).

Mas ndo s6 de campanhas promocionais® se vive o mercado publicitario, existem
também as campanhas que trabalham a favor de um bem-estar social, que se
preocupam com questdes que dizem respeito aos cuidados sociais de interesse
publico, estas sdo conhecidas como campanhas institucionais, elas podem ser
campanhas governamentais sobre doacdes de 6rgdos, doacdo de sangue ou até
mesmo campanhas para reduzir o consumo de adgua em determinada época do ano.

Um bom exemplo deste tipo de campanha é a que o Governo Federal junto ao
Ministério da Saude langou no ano de 2014, a campanha foi intitulada como “SUS sem
Racismo™?, a campanha teve como objetivo alertar para o racismo institucional no
setor da saude publica, o slogan que assinava a campanha era “Racismo faz mal a
saude. Denuncie! ”. A campanha envolveu midias como televiséo, internet e materiais
impressos nos proprios locais de consulta.

O poder que a publicidade exerce sobre as pessoas é inegavel, e este tipo de
acao auxilia na construcdo de opinides e também de uma nova identidade para o
mercado consumidor, uma vez que existem campanhas que conscientizem a
populacdo de maneira direta ou indireta sobre um determinado assunto, a mesma
estara apta debater, refletir e reproduzir a forma de pensamento que foi apontado nas
campanhas a tiveram contato. Em Sampaio (2003), o autor afirma que todo mundo é

influenciado pela propaganda e, “por mais defesas que possamos construir, por mais

9 As campanhas promocionais se caracterizam por terem seu foco voltado a venda ou a promogéao de
algum produto ou servigo especifico.

10 Disponivel em http://www.brasil.gov.br/saude/2014/11/ministerio-da-saude-lanca-campanha-contra-
0-racismo-no-sus
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barreiras que levantemos, sempre ha um anuncio que fura o cerco, o comercial que

ultrapassa os muros, a ideia que interfere em nossa vontade (2003, p. 23). “

3.2 Publicidade, representacédo social e consumo

Pela publicidade trabalhar em diversos ambitos sociais e de diferentes formas,
ela ird operar aspectos especificos para cada tipo de consumidor, por isso, ela ira
trabalhar aspectos psicolégicos como a motivagdo, necessidade, personalidade e
também aspectos socioculturais, como a renda, habitos de consumo, classe social,
lugares que o publico que pretende se abordado frequenta, entre diversos outros
fatores.

Para a autora de Comportamento do consumidor (2000), Eliane Karsaklian,
fazer um estudo sobre as motivacdes do consumidor é fundamental para a estratégia

mercadoldgica das empresas:

Principalmente no que diz respeito a propaganda, pois seu objetivo é
estimular as motivacdes e reduzir os freios ao consumo do produto. E por
isso que se diz que a publicidade “da vontade” de consumir o produto. E o
trabalho feito sobre as motivagdes que estimulard os desejos que tem o
consumidor e dessa forma ele devera optar pelo produto adequado para
satisfazer a sua necessidade de base. (KARSAKLIAN, 2000, p.24)

Karsaklian, afirma que os estudos desenvolvidos a partir das motivacbes que
estimulam o desejo do consumidor sSdo essenciais para que as empresas e
profissionais do marketing possam compreender o processo de motivacado que leva o
consumidor a fazer suas escolhas. Diversos autores ja tentaram compreender e
explicar como as motivagcdes sao orientadas, tentando aplicar o conceito de motivagao
através de algumas escolas como a behaviorista, cognitivista, psicanalitica e
humanista.

A teoria behaviorista sobre a motivacdo, tem como mote o impulso, a partir de
estudos iniciados por John B. Watson, o impulso foi compreendido como “a for¢ca que
impele a agcao” (KARSAKLIAN, 2000, p.27). Para Evans (1976) a execucdo de uma
resposta € determinada pelo habito e pelo impulso, isto €, os habitos “sao vias de
acesso construidas entre o ponto de partida (estimulo) e o destino (resposta); o
impulso é o combustivel que possibilita a viagem” (EVANS, 1976, apud KARSAKLIAN,
2000, p. 27).

Pode-se compreender entdo, que para o behaviorismo, a motivacdo se da
através do impulso e do habito, através destes fatores, pode ser observado dois

pontos, o estimulo e a resposta, diante disso, pode-se entender que para o
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behaviorismo a motivacao, o comportamento do ser, se da de forma automética, sem
ter um questionamento prévio sobre as consequéncias de seu impulso.
A maior critica que se da a esta teoria € “o fato de ignorar que, na maioria das vezes,
Nosso comportamento é consciente e que reagimos ao mundo externo segundo nossa
interpretagao dos estimulos” (KARSAKLIAN, 2000, p. 27).

Outra teoria que relativiza a motivacdo, é a cognitivista. Essa teoria leva em
consideragao o pensamento, o que se “passa na cabega” da pessoa, para Karsaklian
(2000, p. 27) “o individuo antevé consequéncias de seu comportamento porque
adquiriu e elaborou informagdes em suas experiéncias”, isto é, ao contrario da teoria
behaviorista, 0 comportamento humano nao ira operar de forma automética, e que
agora fatores como a percepcdo, 0 pensamento, raciocinio, valores, crencas e
opinides serdo considerados como forma de compreender o comportamento.

Assim, a teoria cognitivista reconhece que o resultado do comportamento
humano dependera das ac¢fes feitas conscientemente, e que fatores externos, no qual
nao € possivel ter controle também tera poder de influenciar nas acdes humanas. Para
Kurt Lewin, um dos precursores no estudo sobre o cognitivismo, “a motivagao
depende do modo como a pessoa percebe o estado de fatores que influencia seu
comportamento, e o que é percebido nem sempre corresponde a situacao real
(KARSAKLIAN, 2000, p. 28) ”.

J& na teoria psicanalitica, Sigmund Freud, compreendia que o comportamento é
determinado basicamente pela motivacao inconsciente e pelos impulsos instintivos.
Em Karsaklian (2000):

A motivagdo do comportamento &, portanto, proveniente do inconsciente e o
comportamento resulta da interacdo conflituosa ou ndo entre os trés
sistemas. Fendmenos inconscientes, tais como sonhos, lapsos e sintomas
neurdticos aparentemente irracionais, podem ser interpretados como
manifestagBes da atividade inconsciente (KARSAKLIAN, 2000, p. 29).

Assim sendo, a autora demostra que a motivagao a partir da teoria psicanalitica
se da a partir do inconsciente humano.

Para a escola humanista de Abraham Maslow, o comportamento ndo se da
através dos impulsos ou estimulos cognitivos, mas sim, através das necessidades
internas e externas do ser humano, manifestando-se tanto a nivel fisiol6gico como
psicologico. Para entender o processo das necessidades listadas por Maslow e o

mecanismo de uma acéo publicitaria, a piramide a seguir sera apresentada:

Figura 1: Hierarquia das necessidades, segundo Maslow
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Necessidades

de auto-realizacio

/ Necessidades de estima 3
ﬂxﬁsidade‘s de pertinéncia e afeto

Necessidades de seguranca
(abrigo, protecao)
Necessidades fisiolégicas
(sede, fome, repouso)

Fonte: KARSAKLIAN, 2000, p.34

Na base da hierarquia das necessidades, segundo Maslow, temos as
necessidades fisioldgicas, que seriam os fatores fundamentais para a sobrevivéncia,
além disso, € onde se constituem a base dos desejos humanos e, apenas com essas
necessidades satisfeitas € possivel perceber aos outros estimulos. Acima da base,
temos as necessidades de seguranca, nesta etapa inclui-se a necessidade de um
local para se morar, para se proteger das intempéries e também para existir uma
seguranca psiquica, como cita Karsaklian (2000, p.35), para a autora, seguranca
psiquica seria aquela “que faz temer o desconhecido, o novo, o ndo familiar, a
mudanca, a instabilidade, e faz com que o individuo procure proteger-se de todas as
maneiras possiveis. “ Ja no meio da piramide, podemos observar as necessidades de
afeto, que dizem respeito aos sentimentos afetivos, as nossas relacées intimas com
familiares e amigos. Chegando ao quarto item dessa hierarquia, vemos as
necessidades de status e estima, neste nivel aparecem os desejos de reputacéao,
prestigio, o reconhecimento que passa uma autoconfian¢a ao individuo. No topo, e
como ultimo nivel dessa piramide, encontramos as necessidades de realizacao, se
uma pessoa ja esta com todos os niveis anteriores satisfeitos, ela encontra agora uma
necessidade desenvolver suas potencialidades, e €& através da busca do
autoconhecimento, estudos e desenvolvimentos que ela ira se satisfazer.

Entédo, o processo de motivacao inicia a partir do momento onde se é possivel
detectar uma necessidade. Para Karsaklian (2000), existem diferentes maneiras de

se satisfazer uma necessidade:

E onde surgem os desejos e as preferéncias. Quando percebemos uma
sensacdo desconfortdvel de garganta seca, dizemos que temos sede
(reconhecimento da necessidade), o que conduz a motivacao de buscar a
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satisfacdo de tal necessidade (uma bebida); entretanto, o objeto de tal
satisfacdo pode tanto ser um copo d’agua quanto um refrigerante ou de
gualquer outra bebida (desejo e preferéncia). (KARSAKLIAN, 2000, p. 36).

E € a partir dos desejos e preferéncias que sao feitas as escolhas por uma marca
de produto ou outra, € através da marca ou anuncio que conseguiu atingir o
subconsciente do consumidor ou a que ele mais de identificou através de uma
propaganda que sera lembrada na hora da efetivagcdo de uma compra.

Olhando por um viés histoérico, percebe-se que um dos primeiros formatos de
publicidade que o pais experimentou foi na época do Brasil colonial, no qual, os
senhores feitores anunciavam nos perioddicos a venda de seus escravos, ou até
mesmo a fuga de algum deles. Esses anuncios de vendas eram a “principal fonte de
renda dos perioddicos da época, os anuncios eram abundantes, chegando a dividir, e
até mesmo a superar, o espaco destinado aos editoriais e as noticias (SCHWARCZ,
2001, p.133). ¢

A imagem a abaixo exemplifica os tipos de anudncios que circulavam nos

periodicos do século XIX:

Figura 2: Anuncio século XIX

1 ‘.:VB‘{[H)B-SL umo, mulnla de B‘S"annos. com um ﬂ\ho
de 3 annos de cor clara e compra=se um negrinha de
10 e 12 20105, Para tra(aré rua. Quitandl n.20,

- i

Fonte: Portal Geledés

Trazendo a imagem para um contexto atual, pode-se associar estes anuncios de
escravos, a um anuncio publicitario sobre um determinado produto ou servico,
“analisando sob o prisma econdmico, 0 negro era considerado uma mercadoria (um
bem) da qual seu proprietario fazia 0 uso que desejasse: a mao de obra escrava podia
ser vendida ou alugada (escravos de aluguel)!!. “ Pensando na composicdo de um
anuncio publicitario, ele vai se caracterizar inicialmente pela chamada principal, que
ird explicitar o que esta sendo anunciado, geralmente ganha mais destaque do que o

resto do texto. Logo em seguida, as informa¢fes do que estd sendo anunciado,

11 Disponivel em: http://www.geledes.org.br/anuncios-de-escravos-os-classificados-da-
epoca/#gs.eZhKwNg Acesso em 4 de Outubro de 2015
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espaco onde vado as especificacdes técnicas, demonstrando a qualidade do
produto/servico (geralmente é seguido por uma imagem para ilustrar o produto), e por
altimo, vem o preco do produto e também a assinatura da agéncia que fez a
composicao do anuncio.

Comparando o anuncio acima, e 0 anuncio a seguir, é possivel visualizar
algumas semelhancas no que diz respeito a composicdo da mensagem nos dois
anuncios:

Figura 3: Anincio Peugeot

REDE CONCESSIONARIA PEUGEOT

Reduzimos os precos e dividimos as parcelas.
S6 para multiplicar as facilidades de vocé ter seu Peugeot.

Monte Carlo

-
EEMR

Fonte: Internet

Essa comparacao serve como base para entender melhor a composi¢cao de um
anuncio publicitario, no qual, diversos fatores que compde o anuncio servem como
forma de fazer o publico-alvo se identificar com a marca, produto ou servigco que esta
sendo anunciado, a fim de gerar uma confiabilidade a quem compra ou usufrui daquele
“objeto”, logo, se o feedback for positivo quanto ao produto, a pessoa acabara
recomendando para pessoas mais proximas, gerando assim, a formacdes de opinido.

A publicidade recentemente tem trabalhado massivamente com discursos
voltados também ao publico infantil, pesquisas revelam que hoje em dia as crian¢as
tém um alto grau de decisédo nas compras da familia. Segundo uma pesquisa feita em
Outubro de 2003, pelo instituto TNS/InterScience'?, as criancas brasileiras influenciam
em 80% nas decisbes de compra da familia. Pode-se perceber a partir desta
constatacdo que, a publicidade opera de forma a cativar novos clientes desde sua

infancia, um dos métodos mais usados para que isso ocorra é a publicidade infantil.

12 Disponivel em: http://criancaeconsumo.org.br/consumismo-infantil/ Acesso em 5 de Outubro de
2015.
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No ano de 2014, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente
(Conanda) considerou a partir da Resolugcdo 163 abusiva o direcionamento de
publicidade ao publico infantil, no qual, foi alegado que a publicidade trabalha “com a
intencdo de persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servico”. Nesta
resolucao eram consideradas ac¢des abusivas campanhas que utilizassem linguagens
infantil, excesso de cores, trilhas sonoras de musicas infantis, personagens ou
apresentadores infantis entre outros fatores. Isto €, para o Conanda, as criancgas ainda
nao possuem senso de discernimento para que propagandas usem determinadas
linguagens a ponto de reconhecerem se tal produto ou servigo as beneficiem ou as
prejudiquem.

A partir destes aspectos apresentados sobre a publicidade infantil, pode-se
problematizar como a publicidade trabalha a questdo da insercdo de criancas negras
em seus anuncios, no artigo “A Representacdo das criangcas negras nos comerciais
da “Oi” “ (2015), a autora Erika Acsa de Souza Santos, da Universidade Federal de
Sergipe, apresenta uma pesquisa quanto a insercdo de criancas negras que
aparecem nos comerciais de uma empresa de telecomunicacdo. No artigo atraves de
uma analise de conteudo, pode-se constatar que a maior parte dos andncios
analisados eram compostos por criangas brancas, poucas criangas negras foram
visualizadas, sempre sendo apresentadas como minoria, o0 que pode ser caracterizado
como “cota”. Muitas agéncias de publicidade e produtoras audiovisuais inserem o
negro como uma figura inexpressiva em seus anuncios a fim de estarem sendo
politicamente corretas e cumprindo a lei 12.288/2010, que diz respeito ao Estatuto da
Igualdade Racial, no qual, pretende-se destinar e garantir “a populacdo negra a
efetivacdo da igualdade de oportunidades, a defesa dos direitos étnicos individuais,
coletivos e difusos e o combate a discriminacédo e as demais formas de intolerancia
étnica”.

No capitulo VI do Estatuto da Igualdade Racial que diz respeito aos meios de

comunicacao, o artigo 44 cita que:

Na producao de filmes e programas destinados a veiculagéo pelas emissoras
de televisdo e em salas cinematograficas, devera ser adotada a pratica de
conferir oportunidades de emprego para atores, figurantes e técnicos negros,
sendo vedada toda e qualquer discriminagdo de natureza politica, ideolégica,
étnica ou artistica?s.

13 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ Ato2007-2010/2010/Lei/L12288.htm Acesso
em 23 de Outubro de 2015.
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De acordo com Santos (2015, p. 14), mesmo 6rgdos como o CONAR fazendo a
exigéncia de respeito a todas as ragcas em suas producdes, ndo existe nada que
regulamente a igualdade de representacdes étnicas e que possa garantir que o
espaco midiatico seja igualitario para negros e brancos.

Atualmente o fator da ascensdo econémica vem mudando o modo como o
brasileiro vem consumindo, a faixa da populacdo denominada “nova classe média”
vem tendo acesso a produtos e servi¢cos que nao tinham anteriormente. Uma pesquisa
realizada em 2013 pela Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da
Republica, com participacdo do IPEA (Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada), CNI
(Confederacdo Nacional da Industria) e Instituto Data Popular, constatou que essa
ascensao se deu através do aumento de postos de trabalho de 76 milhdes para 92
milhdes'#, na Ultima década, e, também pelo nivel de escolaridade da populagéo.

Numa série de reportagens exibidas pela TV Cultura °em 2013, a questédo
racial e a ascensao econdmica da classe C foi tema de discussao em diversos extratos
sociais, dados do IBGE apresentados na série mostraram que a média salarial entre
os homens brancos era de R$ 1.522,59 por més, ja entre os homens negros era de
R$ 851,40. Estas diferencas de valores se repetem entre as mulheres, as brancas
recebem em média R$ 709, 20 e as negras R$ 391,97. Dos 36 milhdes de brasileiros
que viram a melhora de vida na Gltima década, destes, 75% s&o negros e 25% séo
brancos. Segundo dados obtidos através da Secretaria de Assuntos Estratégicos
(SAE), observar-se também que na ultima década a classe C veio a ser mais da
metade da populacéo brasileira. Ainda segundo a série de reportagens, a populacéo
negra tem movimentado em torno de 673 bilhdes de reais por ano no pais. O mercado
tem se adaptado aos novos consumidores, diversas empresas comecam a adaptar e
criar novos produtos para agregar essa nhova clientela. Empreendedores também
comecgam a investir em novos negdécios para o publico negro, que € o caso da Feira
Cultura Preta'®, a maior feira de cultura negra da América Latina. A feira procura

promover o desenvolvimento sociocultural da comunidade negra no pais, através do

14 Disponivel em: http://www.cartacapital.com.br/economia/o-perfil-da-nova-classe-media-9232.html
Acesso em 19 de Outubro de 2015.

15 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Z23avV9EU HE&feature=youtu.be Acesso em 23
de Outubro de 2015.

16 Disponivel em: https://www.facebook.com/feiraculturalpreta/timeline Acesso em 24 de Outubro de
2015
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fomento ao empreendedorismo e fortalecimento de artistas e microempreendedores
afro-brasileiros ou que atuam com o mercado étnico.

Mesmo com todos estes dados apresentados sobre a ascensédo econdmica da
classe C, pode-se reparar que s&o em poucos artigos e reportagens que se encontram
dados econémicos que fazem um recorte étnico ligado especificamente a populagéo
negra, assim, presume-se que a ascensao social que a populacdo negra teve foi
devido a politica de cotas instituida no Brasil na segunda metade da década de 1990,
que fez com que o0 negro passasse a ter melhor qualificacdo através do ensino
académico, ao aumento de postos de trabalho e também por programas sociais de
transferéncia de renda como o Bolsa Familia.

Nesta ideia, pode-se questionar como este publico que ascendeu
economicamente se vé e como quer ser representado através dos meios midiaticos,
pois, pelos meios midiaticos trabalharem de maneira a representar a populacéo negra
de forma estereotipada como dito anteriormente. Estes novos membros da classe
meédia podem ndo querer serem representados tal qual nas novelas, filmes e outros
produtos culturais massivos, no qual, representam o0 negro como sendo um ser
marginalizado. A populagéo negra diariamente sofre com as “estigmatizacdes” de sua
figura, produtos culturais massivos como a TV e o cinema sao locais tidos como
fantasiosos, que mexem com o imaginario dos espectadores, por essa razdo, 0 negro
pode estar em busca de uma representacédo que ndo o coloque como a sociedade ja
o traduz, e sim, uma representacdo que ele possa se espelhar, como empresarios,
advogados, estilistas, arquitetos, engenheiros entre outras profissdes que tenham
prestigios sociais.

3.3 O padréo branqueador da publicidade audiovisual brasileira e a
invisibilidade social do negro

Mesmo a populacdo negra estando atras de representacdes que nado a
demonstrem de forma negativa, os meios midiaticos ainda continuam apagando seu
protagonismo e dando espago ao “padrao branqueador” da publicidade audiovisual,
ou como Joel Zito Arautjo (2000) denomina, a “estética sueca” 1’da televiséo brasileira.

Como toda producdo publicitaria visa passar uma mensagem, sendo ela, de

forma objetiva ou subjetiva, as premiacdes fazem parte do imaginario da maioria dos

17 A Estética Sueca denominada Joel Zito Ara(jo € o ideal de branqueamento que tomou conta do Brasil
depois da chegada das Teorias Raciais no século XIX. Onde o ideal de populag&o que o pais buscava
era aquele que a populacdo fosse predominantemente de cor branca.
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publicitarios — sendo eles, profissionais ou estudantes — é com essa glamourizacao
das premiacoes que séo conhecidos os melhores filmes, as melhores campanhas, as
melhores agéncias e os melhores publicitarios.

Entre diversos Prémios e Festivais nacionais de Publicidade, a escolha do
Prémio Profissionais do Ano, realizado pela Rede Globo de Televisdo, como espaco
para selecao de parte do corpus de andlise se fez pelo fato de ser uma das principais
premiacdes nacionais na area. O Prémio teve seu inicio em 1978, hoje (2015) em sua
372 edicdo, continua premiando as melhores campanhas publicitarias do Brasil. As
categorias de premiacéo no Prémio Profissionais do ano*® sdo:

- Mercado: Comercial de produto ou servigo;

- Campanha: Conjunto de comerciais de produto ou servi¢o, assinado por um mesmo
anunciante, e que tenha tema e/ou outros elementos em comum;

- Institucional: Comercial ou campanha de propaganda de causa, ideia, instituicao
ou servico de utilidade publica; devera ser desprovido de intuitos econémicos; nao
podera conter apelo de compra ou consumo nem se enquadrar em uma das categorias
acima.

Optou-se por avaliar as dez ultimas edi¢des (2004 a 2014) deste prémio, afim de
observar de que maneiras a populagéo negra esta sendo representada nos comercias
premiados. Inicialmente, foi escolhido a categoria Mercado por tratar-se unicamente
de uma peca divulgada, (diferente da categoria campanha que séo diversas pecas de
divulgacao) e também é a categoria onde observa-se 0s produtos e servigos que sao
mais reconhecidos pela populacédo de uma forma geral. A tabela abaixo apresenta no
periodo de 2004 a 2014 todos os VT’s premiados na categoria mercado do
Profissionais do Ano e foi organizada a partir de informacdes disponiveis no Clube de

Criacdo de Séo Paulo (CCSP)?® e no Almanaque da Comunicac&o?:

Tabela 2: VT’s premiados pelo Profissionais do ano (2004 — 2014)

ANO VT AGENCIA SINOPSE
2004 “2004 - Leo Burnett | O filme conta o que pode acontecer em
Tributo ao um minuto, demonstrando diversos
minuto” sentimentos e questionando o que as
- Visa?! pessoas irdo fazer no seu préximo
minuto.

18 Disponivel em: http://profissionaisdoano.redeglobo.com.br/regulamento

19 Disponivel em: http://www.clubedecriacao.com.br/

20 Disponivel em: http://www.almanaquedacomunicacao.com.br/premio-profissionais-do-ano-3/
21 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=_h2Jt7WAXZI
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http://www.clubedecriacao.com.br/
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https://www.youtube.com/watch?v=_h2Jt7WAXZI

Aparicdo do negro: Em um dos
momentos do VT aparece uma mulher
negra correndo em uma esteira com a
voz do narrador dizendo “momentos
de luta”.

2005

“Surf” -
Pepsi??

AlmapBBDO

O filme se passa em uma ilha, os
jogadores de futebol Henry, Roberto
Carlos, Ronaldinho Gaucho e
Beckham estdo jogando futevblei e
nisso aparecem alguns surfistas que
apontam para uma placa onde diz “Sé
para surfistas”, e joga a bola deles no
mar, logo apoés isso todos védo para o
mar surfar.

Aparicdo do negro: Os personagens
negros que aparecem neste VT sdo 0s
jogadores Henry, Roberto Carlos e
Ronaldinho Gaucho.

2006

“Corridinha
matinal” —
Rainha 23

F/Nazca
S&S

O filme inicia com o personagem
correndo pela cidade, virando as
esquinas, até passar por um outro cara
vestido de paleté e gravata. Esse
personagem veste sapatos e corre
com mais dificuldade.

Aparicdo do negro: Nenhum
personagem negro € encontrado neste
VT.

2007

“Gritos -
TWIX” —
Mars Brasil?4

AlmapBBDO

O filme inicia com o parto de um dos
personagens, logo ao nascer, a
primeira palavra que é dita é caramelo.
O filme continua com as diversas
situacdes em que o personagem grita
a palavra caramelo, na escola, igreja e
elevador. No take final do VT o
personagem vai & um analista e na
sala de espera acaba conhecendo
outros personagens que gritam
biscoito e chocolate.

Aparicdo do negro: Nenhum
personagem negro € encontrado neste
VT.

2008

“Dirigindo” -
Volkswagen?5

AlmapBBDO

O filme inicia com o personagem
principal sentado na frente de sua
casa, ele se levanta e corre até o carro,
vai passando por diversos locais da
cidade, entdo decide dirigir por todo o
estado até o final da estrada, a cada
take que passa sua barba vai
crescendo mais e mais, entre um take
e outro, aparece 0 personagem
conversando com um senhor, que logo
pergunta se ele ndo parou de dirigir, e
0 personagem responde que néo, e
gue outras pessoas se juntaram a ele,

22 Disponivel em
23 Disponivel em
24 Disponivel em
25 Disponivel em

. https://www.youtube.com/watch?v=mFheSsLEW 4

: https://www.youtube.com/watch?v=Zw9POWXdhNU

. https://www.youtube.com/watch?v=LInmm8zauOw

. https://www.youtube.com/watch?v=bex9AVfloO4

42


https://www.youtube.com/watch?v=mFheSsLEW_4
https://www.youtube.com/watch?v=Zw9POWXdhNU
https://www.youtube.com/watch?v=Llnmm8zauOw
https://www.youtube.com/watch?v=bex9AVfIoO4

no take final aparece o carro do
personagem sendo seguido por
diversos outros do mesmo modelo.
Aparicdo do negro: Nenhum
personagem negro é encontrado neste
VT.

2009

“Cachorro
Peixe” -
Volkswagen2®

AlmapBBDO

O filme conta a relacdo de um homem
com (o] seu cachorro-peixe,
demonstrando diversos momentos
entre os dois, mas tudo ndo passa de
um sonho do personagem. Ao final do
VT aparece o cachorro-peixe entrando
no porta-malas do carro e logo ele se
transforma em cachorro normal, e
aparece a assinatura da campanha
“Space Fox. Cabe o que vocé
imaginar”.

Aparicdo do negro: Nenhum
personagem negro € encontrado neste
VT.

2010

“La Fortuna” -
Volkswagen?’

AlmapBBDO

O filme se passa em um pequeno
vilarejo onde existe um vulcao, nisso,
aparecem dezenas de carros que
estdo indo em direcdo ao vulcéo.
Chegando ao topo do vulcdo algumas
pessoas comegam a jogar milho
dentro do wvulcdo, e nisso vai
aparecendo algumas especificidades
do carro. Neste momento comeca a
chover pipoca, e a cidade fica em
festa, aparecendo a assinatura da
campanha “Nova Saveiro. Carregada
de aventura”.

Aparicdo do negro: Nenhum
personagem negro € encontrado neste
VT.

2011

“Argentinos do
Samba” -
Skol?8

F/Nazca

O filme inicia com um grupo de amigos
argentinos  reunidos para um
churrasco, um deles est4 trazendo a
cerveja. Todos abrem as latas ao
mesmo tempo e comegam a sambar
involuntariamente, logo percebem que
estdo trajados com camisetas das
cores da argentina, todos tiram,
percebem também que seus cabelos
estdo grandes, assemelhando-se aos
argentinos. Logo todos comecam a
vibrar pela melhor cerveja do mundo.
Aparicdo do negro: Nenhum
personagem negro € encontrado neste
VT.

2012

“Tradutor” -
Pepsi?®

AlmapBBDO

O filme inicia com dois homens
conversando em um quiosque na
praia, e nisso, chegam duas garotas

26 Disponivel em
27 Disponivel em
28 Disponivel em
29 Disponivel em

: https://www.youtube.com/watch?v=FuwAtPSvwrA

: https://www.youtube.com/watch?v=GKQoaUeaE3w

. https://www.youtube.com/watch?v=LzbLUTOUG74

. https://www.youtube.com/watch?v=zPaf6ldMm7c
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conversando em inglés, um deles
pergunta ao balconista do quiosque
como eles poderiam conversas com as
garotas, o balconista responde que “s6
tem aquele tradutor ali, pode ser?!”,
nisso aparece o técnico de futebol Joel
Santana e comecga a conversar com as
garotas com um inglés “enrolado”.
Aparicdo do negro: Nenhum
personagem negro € encontrado neste
VT.

2013 “Posto 10” —
Havaianas3°

AlmapBBDO

O filme inicia com a personagem
andando na praia e marcando um
encontro pelo celular, ela abre a
cadeira, tira seu short e senta de frente
ao mar, nisso, saindo do mar e
sentando ao lado dela temos a atriz
Débora Nascimento, a personagem
levanta, veste seu short, fecha sua
cadeira e fala e que ndo esta mais no
posto 10, mas sim, no 9.

Aparicdo do negro: Nenhum
personagem negro € encontrado neste
VT.

2014 “Vitéria —
Corrida
Maluca” —
Peugeot?!

Y&R

O filme inicia com uma “corrida
maluca”, no qual, diversos
personagens surreais estdo
participando contra o0 personagem
principal que dirige o carro da
montadora. Eles vao passando por
diversos cantos da cidade e a cada
take vai mostrando uma caracteristica
do carro, como também um
personagem fica fora da corrida. No
final o personagem principal ajuda a
mocinha do filme dando uma carona a
ela. A assinatura da campanha é
“Novo Peugeot 208. Dentro dele é
outro mundo”.

Aparicdo do negro: Nenhum
personagem negro € encontrado no
neste VT.

Fonte: Organizacéo do autor
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O objetivo de observar os VT’s premiados da ultima década é verificar as

maneiras que a populacdo negra é representada nestes comerciais, a fim de

problematizar essas representacdes, pois, pelo que pode ser percebido, ha uma

invisibilidade desta faixa populacional nestes espacos, deste modo, a problematica

abordada é: de que forma os negros vém sendo representados nos comerciais

televisivos?

%0 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=IbM1oVnXuDs

31 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Afb-Zg97wvk
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Observando todos os VT's premiados e descritos na tabela acima, pode-se
verificar a invisibilidade do negro nos VT’s vencedores do Profissionais do Ano nesta
ultima década. Destes 10 (dez) VT’s analisados, apenas em 2 (dois) observa-se a
participacdo de personagens negros. O primeiro VT onde o negro aparece € o do ano
de 2004, nomeado “Tributo ao minuto” da marca de bandeira de cartdes de crédito,

Visa, vé-se uma mulher negra correndo em uma esteira de ginastica (figura 4).

Figura 4: Frame do VT “Tributo ao minuto” - Visa

Pl ) 040/102

Fonte: Youtube
Ja o segundo VT, no qual, tém-se a apari¢do de personagens afrodescendentes
€ no do ano de 2005, nomeado “Surf”, feito pela marca de refrigerantes Pepsi, no qual,
o jogador francés, Thierry Henry, e os brasileiros Roberto Carlos e Ronaldinho Gaucho
aparecem (figura 5).
Figura 5: Frame do VT “Surf” - Pepsi

Pl 4{) 0047131

Fonte: Youtube
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Diante dessas analises, o que pode ser identificado € o uso de “cotas” (SANTOS,
2015) para o VT de 2004, pois, dentre tantos personagens que aparecem fazendo
suas acoes diarias, apenas um € negro, algo que nao € justificavel, pois, considerando
que 51% da populacao brasileira € composta por negros e pardos, ndo haver mais de
um afrodescendente em producdes de destaque é algo que ndo representa o
consumidor e espectador negro, pelo contrario, “sé o exclui e ainda reafirma a
hegemonia branca dos meios midiaticos, fator que desvaloriza o negro socialmente”,
como cita Santos (2015, p. 13).

O que pode ser observado no segundo VT citado é que, 0s personagens negros
que participam da gravacao, nao estao atuando somente por serem negros, mas sim,
por serem na época os melhores jogadores de futebol do mundo, por terem diversos
patrocinadores e carregarem um prestigio social por seus salarios milionarios, isso
que faz eles ocuparem o espaco que estdo ocupando neste VT premiado.

Este fator social que envolve nomes de prestigio na midia serd abordado no
capitulo seguinte, no qual, estara tratando de como o racismo tem sido velado atravées
da publicidade e considerando quais as funcdes de um garoto propaganda,
problematizando isso através da imagem do negro como um personagem em

destaque nestas producoes.
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4. 0 RACISMO VELADO (TAMBEM) NA PUBLICIDADE

Neste capitulo € abordado qual o papel do garoto propaganda nas producdes
publicitarias, apresentando e problematizando os VT’s selecionados para o corpus de
pesquisa. Além de discutir as caracteristicas das marcas que tomam 0S negros como
garotos propaganda com o objetivo de compreender como se constitui 0 protagonismo

branqueador na publicidade.

4.1 A funcéo do garoto propaganda

Como observado no capitulo anterior, nos VT’s premiados pelo Profissionais do
Ano (2004 — 2014) o negro é uma figura invisivel, praticamente ndo tem aparicdo em
quase nenhum dos VT’s premiados, entre os 10 (dez) VT’s apresentados ele aparece
apenas em dois e quando existe essa apari¢édo ela se limita a poucos segundos, de
uma maneira rapida, ou, trata-se de alguém célebre. E por conta desta observacéo
gue foram selecionados VT’s cujos os protagonistas sejam afrodescendentes e, por
isso, trata-se de personalidades célebres da cultura nacional.

A escolha dos VT’s com as personalidades famosas se deve ao grande destaque
que elas tém em sua profissdo, o casal Tais Araujo e Lazaro Ramos é considerado
um dos casais de maior destaque na televisao brasileira.

Sendo pelos filmes e novelas em que Lazaro atua, ganhou destague na midia
logo apos trocar o tablado do teatro, onde comecou sua carreira no Bando de Teatro
Olodum - um grupo de teatro formado em 1990 por atores negros - na cidade de
Salvador, e ir para as telas do cinema e da televisdo. Em sua trajetoria, Lazaro,
conquistou diversos prémios e indicacdes nacionais e internacionais. Dentre os
prémios, conquistou o de melhor ator na Mostra internacional de Cinema de Sao
Paulo®?, em 2002, pelo filme Madame Satd, do diretor Karim Ainouz. O de melhor ator
no Festival de Havana, em 2003, pelo filme O Homem que copiava, do diretor Jorge
Furtado. Além de uma indicagcdo como melhor ator no Emmy Internacional, em 2007,
pelo personagem Foguinho, da telenovela Cobras & Lagartos. Atualmente, Lazaro,
protagoniza a série Mister Brau, que passa no horario das 23h na Rede Globo e a
peca teatral O Topo da Montanha sobre os dltimos dias da vida do ativista negro,

Martin Luther King. Entre as campanhas publicitarias, Lazaro, ja foi garoto propaganda

32 Disponivel em: http://www.epipoca.com.br/noticias/ver/8946/26-mostra-br-de-cinema-confira-
aspremiacoes-da-mostra-internacional-de-cinema-de-sao-paulo
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de marcas como Havaianas, Ford, Oi, Bradesco e atualmente aparece no comercial
da Samsung para o novo Tablet Galaxy Note Edge.

A atriz Tais Araujo € uma das principais, sendo, a principal atriz negra da
televisdo brasileira na atualidade. Em seu comeco de carreira atuou em novelas
conhecidas do publico, como Tocaia Grande, de 1995, que marcava o inicio de sua
carreira na TV; Xica da Silva, de 1996, escrita por Walcyr Carrasco e produzida pela
extinta Rede Manchete e a novela Anjo Mau, de 1997. Logo em seu segundo trabalho
na televisdo, Tais, foi protagonista na novela Xica da Silva. Em 2009 conseguiu outro
marco para a sua carreira, dessa vez protagonizou a novela das 21H, Viver a Vida,
escrita por Manoel Carlos e dirigida por Jayme Monjardim. O horéario das 21H é o
horéario nobre da televiséo brasileira, no qual se ver os melhores atores, as melhores
novelas e 0s anuncios publicitarios mais caros. Atualmente, Tais, protagoniza junto a
Lazaro Ramos a série Mister Brau e também vive a camareira, Camae, na peca teatral
O Topo da Montanha. Seu sucesso profissional também fez com que passasse a
protagonizar campanhas publicitarias, Tais ja protagonizou campanhas para marcas
como Havaianas, Bradesco, L’'oreal Paris e para a rede de lojas Marisa.

Estes marco na vida de Tais ndo é sO importante para a teledramaturgia
nacional, mas também, como forma de reconhecimento do povo negro por ter uma de
suas representantes fazendo o papel principal de uma novela no horario nobre da TV.

O rapper Alex Pereira Barbosa, mais conhecido como MV Bill € dos maiores
nomes da cultura Hip-Hop brasileira, além de cantor também é escritor, cineasta,
ativista do movimento negro e ja protagonizou campanhas publicitarias para a Nextel,
Governo Federal, Telemar e Coca-Cola. Em 2005, langou seu primeiro livro, intitulado
Cabeca de Porco, que tem como coautor o produtor Celso Athayde. No ano seguinte
lancou mais um livro juntamente com um documentario, Falcdo — Meninos do
Trafico®3, que foi exibido no programa Fantastico da Rede Globo, e assim passou a
ser conhecido do publico popular. O documentario que relaciona o mundo das drogas
e da marginalidade rendeu prémios em 2007, Bill, venceu o Prémio Rei da Espanha
34de jornalismo, na categoria “Melhor documentario na TV” e também foi vencedor do
Festival de Cinema de Mildo na categoria “Melhor Documentario”. Pela repercussao

que o livro e o documentario exibido pela Globo tiveram, no mesmo ano é lancado o

33 Disponivel em: http://www.editoras.com/objetiva/771-1.htm
34 Disponivel em: http://www.territoriodamusica.com/noticias/?c=12473
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livro Falcdo — As Mulheres e o Trafico, contando a relacdo das mulheres com o trafico
de drogas.

A Ultima escolha se deu ao destaque na midia mundial que ele tem, o jogador de
futebol, Neymar da Silva Santos Juanior, ou Neymar Junior, ja foi eleito um dos
melhores jogadores do mundo e tem ganho milhdes em patrocinios de marcas como
Nike, Red Bull, Volkswagen e Nextel. Desde o comeco de sua carreira Neymar
demonstrou ser um atleta talentoso, cresceu jogando na categoria de base do Santos
guando entrou no time aos 11 anos de idade. A oportunidade e o talento que Neymar
tem, ndo é para muitos, no Brasil, pode-se ver milhares de garotos que crescem
jogando futebol na categoria de base de algum time de sua cidade, porém, o sonho
de chegar a um grande time como Neymar chegou ao Barcelona em 2013 é para
poucos. Tamanha € a importancia que o jogador tem para o esporte que segundo o
jornal Diario de Sdo Paulo®®, Neymar faturou, em 2012, uma quantia de 60 milhdes de
reais entre salario, patrocinio e aparicbes em eventos corporativos. Neymar como
astro do futebol e de campanhas publicitarias ndo foge do estere6tipo do negro
malandro que quer “passar a perna” nas outras pessoas.

A escolha destas figuras célebres se deve ao destaque que cada uma tem em
sua area de atuacdo. Pode-se perceber a repeticdo de um padrao de estereétipo
guando observa-se os gramados dos campos das escolinhas de futebol, onde a maior
parte dos garotos que tem o sonho de se tornar um grande jogador sdo negros.
Figuras célebres do esporte como Neymar, Ronaldinho Gaucho e Pelé sao a repeticdo
de um sonho de geragOes de criancas negras e pobres que buscam no futebol uma
oportunidade para mudar a vida de suas familias e alcancar seu sonho.

N&o apenas no futebol ocorre essa repeticdo do padrdo estereotipado da
ascensao do negro, observando o cenéario musical é possivel encontrar centenas de
exemplos como o do rapper MV Bill. Atualmente, Bill, coleciona diversos prémios por
seus livros e documentarios lancados, porém, o que faz dele uma figura célebre é o
sucesso que obteve através da musica e, através de seu destaque como cantor foi
onde outras oportunidades de trabalho surgiram, como langar livros, produzir

documentarios e protagonizar campanhas publicitarias.

35 Disponivel em:
http://www.diariosp.com.br/blog/detalhe/15855/Neymar+faturou+R$+60+milhoes+em+2012
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4.2 O negro como garoto propaganda

Para uma marca ou produto se consolidar como o melhor, o de maior
durabilidade em um mercado competitivo ele tera que usar de artificios que cativem o
seu publico alvo, uma das estratégias mais usadas para cativar o publico consumidor
€ adotar um personagem que represente a marca, adotar a imagem de um garoto
propaganda.

No artigo Garoto-Propaganda Casas Bahia: Configuracéo e Estratégia (2006), o
autor, Aléxon Gabriel Jodo, configura quais sdo as caracteristicas necessarias para
um garoto-propaganda, entre elas estdo a celebridade do personagem, isto €, a
pessoa que ird representar a marca tem que ser alguém célebre, com uma posicéao
social de destaque, que segundo Joéo (2006, p. 45) é obtida através de apari¢cdes no
campo da midia, moda e esporte. Uma das caracteristicas mais importantes presente
em todos os garotos-propaganda € a credibilidade, sem ela é impossivel que o publico
consumidor sinta confiangca na marca ao fazer as compras, pode-se pensar que a
imagem deste personagem esta ligada diretamente aos conceitos e valores que a
marca adota perante ao mercado. Logo, quando o consumidor olhar o nome da marca,
rapidamente ira se lembrar do garoto-propaganda, que € o que acontece com a marca
de esponjas de aco, Bombril, que criou um dos personagens mais conhecidos da
publicidade brasileira, o garoto Bombril, Carlos Moreno. Uma questdo que também
estd muito ligada a credibilidade do garoto-propaganda € o comportamento dele em
outros trabalhos, no Brasil, a maior parte destes personagens de sucesso eram e
ainda séo os atores, principalmente aqueles que estdo contracenando uma novela
que estd em andamento. Nisso, se o ator contratado pela marca esta vivendo um
personagem que ndo agrada muito ao publico na novela, ele ndo ird passar
credibilidade aos consumidores, pois, 0 consumidor tende a relacionar o papel do ator
na novela com questdes da vida real. Outra caracteristica para a configuracdo do

garoto-propaganda é a esteticidade, que segundo Lébach (1981):

E a ciéncia das aparéncias perceptiveis pelos sentidos do homem,
considerando sua importancia como parte de um sistema sociocultural. A
percepcdo € um processo subjetivo, influenciado pela percep¢éo atual do
objeto, pelas experiéncias passadas e pelos conceitos de valor e normas
socioculturais (LOBACH, 1981 apud JOAO, 2006, p. 46).

Isto é, a esteticidade do garoto-propaganda sendo representada por pessoas
jovens, com um bom fisico e bonitas, ir4 agregar - de forma imaginaria - socialmente

todos estes atributos ao produto de desejo dos consumidores, pois como ja visto, a
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publicidade trabalha com fatores reais e subjetivos a fim de despertar interesse nas
pessoas.

O objetivo de observar os VT’s com as figuras célebres € exemplificar como se
constitui o protagonismo branqueador na publicidade, observando que o protagonismo
dos mesmos, se deve ao fato de suas posicoes privilegiadas na sociedade, e n&o por
serem negros.

Observando todos os VT citados nesta segunda parte do corpus de pesquisa, é
possivel notar que as figuras célebres que foram escolhidas para protagonizar 0s
comerciais, ndo foram selecionadas apenas por serem negras, mas sim, pela sua
condicao social de destaque. A intencdo desta andlise ndo pretende desconsiderar o
engajamento de nenhum dos artistas presentes neste trabalho, e sim, problematizar
gue o protagonismo do negro apenas se da quando o0 mesmo esta em uma posi¢ao
privilegiada na sociedade, como é o caso dos aqui citados.

Sendo assim, definiu-se a segunda parte corpus de pesquisa com 0s seguintes
VT’s:

4.2.1 Papelzinho (2014) 36
Feito para o Guarana Antarctica, realizado pela agéncia DM9DDB, criado por
Marcelo Versolato, Gustavo Victorino e André Faria, com o tempo de 30” com o

jogador Neymar como garoto propaganda.

Figura 6: Frame do VT: “Papelzinho” — Guarana Antarctica

P M 4) o027/036

Comercial Guarana Antarctica - Papelzinho - Neymar

Fonte: Youtube

O primeiro VT vem com o nome de Papelzinho feito para o Guarana Antarctica,

nele mostra o jogador de futebol Neymar zombando de alguns personagens

36 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=WaQEef3Mpzw
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estrangeiros que estio interessados em tomar o refrigerante. Entre as “brincadeiras”
do jogador ele apelida os personagens de “serra pelada”, “agua de salsicha” todos os
apelidos remetendo as caracteristicas fisicas das pessoas em questao.

Pensando no historico de estereotipos relacionados a figura dos
afrodescendentes, a imagem do jogador neste comercial est4 representada como
sendo o estereotipo do negro fanfarrdo, o malandro, o hilario, que gosta de zombar
das pessoas. A marca de refrigerantes da Antarctica € referéncia por trabalhar com
comerciais bem humorados, diversos VT’s da marca s&o reconhecidos por apresentar
celebridades ou anénimos em situacfes engracadas para o publico, como é o
exemplo do comercial Pesadelo®’ que traz o ex-jogador de futebol Maradona vestindo
a camisa da selecado brasileira de futebol. Porém, o que pode ser visto através do
humor da marca é a perpetuacdo de um estereétipo que tem sido combatido por
décadas, no qual, os negros sempre foram tachados com a figura do malandro, que
sempre querem se dar bem em cima das costas de outras pessoas. A escolha de
Neymar para protagonizar este VT se deve ao fato de seu status social, pois, como ja
averiguado, a publicidade tende a transformar invisivel a figura do negro em suas
campanhas, e quando estd no papel de protagonista s6 este ocupa a funcao
protagonista por ter um status social privilegiado na sociedade aos moldes dos
principios que orientam a escolha de um garoto-propaganda (figura 6).

4.2.2 Bill (2010) 8

Tendo como anunciante a marca Nextel, realizado pela agéncia Loducca, criado
pela dupla Roberta Moraes e Wolfgang F. Covi e com o tempo de 30”. Protagonizado
por MV Bill.

Figura 7: Frame do VT “Bill” — Nextel

P i ) o026/03

Nextel - Mv Bill

87 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=VoHhzpYEOtU
38 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=7HadI9VwHAQ
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Fonte: Youtube

O segundo VT nomeado Bill da marca Nextel traz a figura do rapper como uma
pessoa que superou todas as dificuldades da vida, cresceu e é quem ele é hoje, um
artista renomado, escritor, cineasta premiado e garoto propaganda. Porém, neste
comercial ele esta representado como o tipico estere6tipo do negro de classe popular
gue cresceu na vida e ndo se aliou a criminalidade, na transcri¢cao do VT abaixo, pode-
se observar o0 modo que a narrativa foi construida para que demonstrasse essa
superacao na vida do cantor.

No VT, Bill, vai andando em direcdo a camera e diz: “Hoje eu sou um pensador,
um lider respeitado no mundo inteiro. Mdsico, escritor, cineasta. Tenho prémios no
Brasil e |a fora. Mas eu ndo vou mentir ndo, porque nem sempre foi assim, dizem que
para vocé ser alguém no morro, vocé tem que ser bandido. Eu quase acreditei nisso.
Acesse este site (www.naofoiparaoar.com.br), porque se eu for comecar a falar tudo

agui este comercial ndo vai para o ar. Essa € minha vida, este € meu clube! ”

O que pode-se perceber dessa transcricdo € que a figura de MV Bill, como a de
muitos outros homens negros, ainda tem sido deturpada através de estereétipos como
o de malandro, marginalizado e criminoso, o diferencial do cantor para os demais
homens negros € o protagonismo do mesmo, seu status social o traz a condicdo de
reconhecimento, fazendo com que passe a protagonizar campanhas publicitarias de
marcas com a Nextel.

Ainda no VT da marca pode-se perceber que optaram por trabalhar com um
publico diferente do qual a marca ja vem trabalhando, inicialmente o publico-alvo da
marca de servico de comunicacdes moveis eram os grandes empresarios. Com a
figura de MV BIll estampando os comerciais da marca pode-se compreender que
buscaram um novo nicho de consumidores, 0os micro e médios empresarios, pois,
como dito anteriormente, o acesso da classe C ao estudo, aos programas sociais que
os beneficiaram e 0 aumento do niumero de vagas de emprego proporcionaram as
classes populares uma melhora na qualidade de vida, o que foi chamado de a nova
classe média. Com essa ideia de nova classe média, a marca aproveitou essa guinada
na vida da populagéo e utilizou da imagem de MV Bill para estabelecer uma conexéo

e identificagdo com esta faixa de consumidores (figura 7).
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4.2.3 Bobs (2008) ¥
Tendo como cliente a marca Havaianas, o filme leva o nome de “Bobs”, realizado
pela agéncia AlmapBBDO, criado por, Marcello Serpa, Dulcidio Caldeira e Luiz

Sanches, com o tempo de 30”. Protagonizado pela atriz Tais Araujo.

Figura 8: Frame do VT “Bobs” — Havaianas

P i ) 014/077

Comercial Havaianas com Tais Araujo - Bobs
Fonte: Youtube

O terceiro VT com o nome de Bobs, protagonizado pela atriz Tais Araujo, a
apresenta sentada em um sofa passando creme no rosto, segundos depois a
campainha toca, ela coloca as sandalias e corre para atender a porta, no momento e
qgue ela abre a porta o segundo personagem diz olhando para as sandalias: “Nossa!
Como vocé esta linda, charmosa, caprichou, hein!?”, dando a entender que, como se
usar as sandalias Havaianas contribuisse de modo substancial para a aparéncia geral
da personagem de Tais, de modo que até torne irrelevante outros aspectos como o
creme no rosto e o0 uso do roupao. Assim como a figura de Neymar e a do rapper MV
Bill, Tais Araujo ndo foge ao “protagonismo branqueador’” como as outras figuras
célebres ja apresentadas. Mesmo com sua carreira de sucesso como atriz, 0 seu
protagonismo em campanhas publicitarias s6 veio através de sua posicao privilegiada
na sociedade (figura 8).

4.2.4 Criticos (2007)4°

O VT “Criticos” foi produzido para a marca de sandalias Havaianas, realizado
pela AimapBBDO, criado por Marcello Serpa, Rynaldo Gondim e André Nassar, com

o tempo de 30”. Protagonizado pelo ator Lazaro Ramos.

39 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=hxYgBAKHW M
40 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=nLPv8R2L6ZE
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Figura 9: Frame do VT “Criticos” — Havaianas

P {) 0147030

Comercial Havaianas com Lazaro Ramos - Criticos

Fonte: Youtube

O dultimo VT protagonizado por Lazaro Ramos, com o nome de Criticos,
apresenta o ator na praia lendo um roteiro, quando ele é abordado pelo barman que
fala que as sandalias (havaianas) que Lazaro esta usando séo iguais a dele, entéo
Lazaro diz “Mas vocé que é feliz e pode trabalhar todos os dias com as suas”, o
barman agradece e diz ndo entender como um pais como o Brasil passar por tantas
dificuldades. Lazaro acaba concordando com o personagem, nisso aparece em cena
um personagem argentino que concorda em ndo entender como o pais tem tantos
problemas. Lazaro e o barman olham com desdém o personagem e acabam negando
todos os problemas do pais, e afirmam que o Brasil € um pais maravilhoso (figura 9).

Para o site Mundo das marcas*, em 2012, a Havaianas possuia uma
participacdo de 80% no mercado brasileiro de chinelos de borracha, e que em 2011
comercializou mais 210 milhdes de pares de sandélias, onde 15% disso tudo foi
exportado para mais de 80 paises, numeros bastante expressivos para uma marca
que até alguns anos atras era considerada uma marca para classe popular, hoje em
dia os comerciais da marca estampam atores como Henri Castelli, Leticia Spiller, Caua
Reymond e mais recentemente a atriz Susana Vieira. Essa valorizagdo de mercado
se deve a forma como a marca se reinventou depois de alguns anos, deste modo,
mudando o foco de um publico considerado de classe C, para os novos consumidores

de classes A e B.

41 Disponivel em: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/havaianas-as-legtimas.html
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Deste modo, o protagonismo de Lazaro como o das outras celebridades desta
analise, também se deve ao fato de sua ascensdo social. Em Imaginarios e
representagcdes: o negro na publicidade televisiva brasileira (2011), de Rosana de
Lima Soares, fica explicito essa questdo sobre a ascensao social do negro, e o

“‘embranquecimento” do mesmo:

Por um movimento engenhoso, sua visibilidade torna-os, novamente,
invisiveis, pois, em tais propagandas, ndo sdo 0s negros que se colocam
enquanto grupo, mas sua forma de inser¢do embranquece-os, como se a
superacdo da pobreza fosse também a superacdo da cor negra. Ao
ascenderem socialmente, aproximam-se do grupo branco, que reconhece
seu status social (SOARES, 2011 apud BATISTA e LEITE, 2011, p. 157).

A partir da fala de Soares, pode-se compreender que quando um negro ascende
socialmente através da midia, futebol, musica ou até mesmo pela formacéo
académica, por ter essa posicao de destaque ele embranquece ou comeca ser aceito
socialmente por sua condicio notdria. De acordo com Soares € “como se a superagao
da pobreza fosse também a superagéo da cor negra”, pois, no passado, a figura do
negro era - e ainda é - cercada de estigmas e estereétipos negativos, logo, essa
ascensao social que estes garotos-propaganda negros obtiveram através de suas
areas de destaque eles passam a serem aceitos em outros circulos sociais, podendo
ser dignos de protagonizar comerciais, novelas, filmes, telejornais e estarem nas
capas de revistas de grande circulacao.

A fim de exemplificar a ideia de um “branqueamento” através dos prestigios
sociais que o status econdmico traz para 0 negro em ascensao, Lilia Schwarcz (2012,
p. 107), mostra através de uma entrevista com o chefe dos mocambiqueiros da
comunidade de Aguapé (municipio de Porto Alegre) como € possivel compreender
este fato da ascenséo através da historia de Seu Anténio Francisco. O homem conta
a histéria das descendéncias de racas no Brasil, quase que interpretando Macunaima,
do escritor Mario de Andrade. Ele comeca falando que o0s negros e morenos
descendem da falta d’agua, no qual, as pessoas que conseguiam mais agua ficaram
brancas pela fartura em que se encontravam, oS que conseguiam ao menos um pouco
ficaram morenas/pardas, e aqueles que nao conseguiam continuavam negros.

Nesta metafora, pode-se compreender que o branqueamento era obtido através
da fartura de agua, no qual, aguele que tinha mais agua ficava branco e aquele que
nao conseguia, permanecia preto. E é exatamente o que acontece na vida real, que
para 0 negro conseguir seu reconhecimento ele necessita alterar seu status

econdmico e social como possibilidade de “superar a cor negra”, que para Schwarcz
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(2012, p. 109) “no Brasil € quase uma etiqueta, uma regra, na qual, a cor da pele
combina com prestigio e com lugar social, e que apesar de silenciosa € eloquente em
sua aplicagao”.

Como forma de demonstrar este problema estabelecido por séculos no pais, Lilia
(2012, p. 106) traz o exemplo de uma docente da Universidade de Sao Paulo (USP)
que no censo de 1980 um pesquisador anotou sua raca como sendo branca, porém,
ela reclama e fala que sua cor estd mais para negro ou pardo, logo, o pesquisador
pergunta “Mas a senhora nao é professora da USP? ”. Esta pergunta demonstra como
no Brasil existe uma confusdo sobre a tematica racial e como o status social pode
“alterar” a raca de uma pessoa. Valle e Silva denominam este fendbmeno de “raca

social’, ou seja:

Raca social € a expressédo para explicar o uso travesso da cor e para entender
o “efeito branqueamento” existente no Brasil. Isto é, as discrepancias entre
cor atribuida e cor autopercebida estariam relacionadas com a propria
situacdo socioecondmica e cultural dos individuos (VALLE e SILVA, 1994
apud SCHWARCZ, 2012, p. 106)

Essa denominacéo feita por Valle e Silva, demonstra como a questao do status
econdmico e social influencia em como ela é percebida na sociedade. Dito de outro
modo, ao ascender socialmente 0 negro passa a ser inserido em outros circulos
sociais que até entfio ndo faziam parte por conta de sua cor. E o que diversos autores
chamam de “efeito branqueamento”. Portanto, o que pode-se compreender a partir da
analise feita neste capitulo, é que o efeito de branqueamento se da a partir do espaco
social que o negro esta ocupando, as figuras célebres apresentadas nesta parte do
trabalho sdo um exemplo perfeito da imagem do negro em ascensao, no qual, por
estarem na posicdo que estdo, protagonizam andncios publicitarios de marcas
conhecidas nacionalmente.

Schwarcz (2012) explicita que através de uma pesquisa do PNAD (Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios) em 1976, no Brasil, observou-se mais de 136
cores para denominar a raca de uma pessoa, entre elas estdo termos conhecidos
como parda, mestico, moreno e outros com uma Vvisdo negativa e irbnica, como
branca-suja, cor de burro quando foge e chocolate. Todos estes termos demonstram
a dificuldade com a autoimagem e reconhecimento de parcela significativa da
populacao. E evidéncia a confusdo em torno da questao racial no Brasil, que sempre

esteve associado a questdes fenotipicas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao idealizar esta monografia, a problematica exposta no trabalho foi: “De que
forma os negros vém sendo representados nos comerciais televisivos? ”. De modo
gue o objetivo principal da pesquisa foi caracterizar os diferentes modos de aparicao
da populacdo negra nos VT’s publicitarios premiados e ndo premiados, nomeando-os
assim de “invisibilidade premiada” e “protagonismo branqueador”.

Ao que se constatou nas analises feitas neste trabalho a populacdo negra
realmente vem sendo excluida de forma seletiva nos anuncios publicitarios
audiovisuais notabilizada a partir da observagdo de VT’s agraciados na premiacao
Profissionais do Ano na ultima década (2004 — 2014), de modo a perceber a ndo
aparicao, a invisibilidade e o ndo reconhecimento de mais de 51% da populagao
brasileira atualmente.

Na primeira andalise executada pode-se constatar que dentre os dez VT's
campefes da categoria Mercado na Uultima década do Profissionais do Ano, a
presenca do negro s6 se constata em dois, um sendo claramente identificado como
uso de “cotas” e o outro sendo protagonizado pelos jogadores de futebol Thierry
Henry, Roberto Carlos e Ronaldinho Gaucho, que sdo pessoas célebres e que
carregam um prestigio social.

Ja na segunda parte da analise, que diz respeito ao “protagonismo branqueador”,
foi constatado que a aparicdo destas figuras célebres como Lazaro Ramos, Tais
Araujo, MV Bill e Neymar se deram apenas pelo status de celebridade que carregam,
e ndo por serem negros. Observou-se ainda a permanéncia de estere6tipos como o
“‘malandro” e o “marginal” nas narrativas dos referidos VT’s. Entretanto, a intencao da
analise feita ndo pretendeu desconsiderar o engajamento de nenhuma das pessoas
célebres citadas, e sim, problematizar que o protagonismo destas pessoas negras se
da apenas quando elas estdo em uma posi¢ao de privilégio na sociedade, ou seja, ha
um outro ingrediente na problematica que é a situagéo econémica e social do negro.

Sendo assim, o trabalho conseguiu responder o problema levantado de modo a
crer que, aquilo que a publicidade apresenta como sendo um espelhamento do social,
pode ser visto como a realidade, isto €, a ndo representacdo dos negros na midia é
um reflexo da inexpressividade social que ocorrem diariamente com a populagéao

negra.
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Por fim, a producdo deste trabalho serve como reflexdo quanto o espaco
ocupado pela populacdo negra em todos os ambitos sociais, ndo somente nos meios
midiaticos como foi abordado nesta monografia, este problema social da néo
representacdo do negro na midia € algo que esta sendo questionado por longo tempo,
e com esta producdo espera-se que possa contribuir para a mudanca deste cenario

que ainda é predominantemente dominado pelo padréo eurocéntrico.
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