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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar a presenca do negro na publicidade
brasileira. Para tanto, foi realizada uma pesquisa bibliografica, sendo abordados temas
como 0 negro na sociedade de consumo, a Vvisdo socioldgica nesse contexto e a
influéncia da induastria cultural nas relacdes de consumo. Buscou-se estudar a questéo
racial no pais, assim como a discriminacdo e a estereotipacdo do modelo negro em
anuncios. Para tal, foram selecionadas pecas publicitarias veiculadas no Brasil, a partir
dos anos 20, que é quando data a primeira propaganda com um personagem negro,
passando pelas décadas de 50, 70, 80, 90 até chegar nos anos 2000. Os esteredtipos
verificados foram do negro atleta, o negro trabalhador bracal, 0 negro artista e o carente
social. A representatividade em anlncios aumentou com o passar do tempo, 0sS
esteredtipos diminuiram e hoje mostra-se uma neutralidade de personagens negros, em
relacdo aos brancos.

Palavras-chave: negro consumidor; representagdes do negro; imagem do negro;
estereotipo;
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INTRODUCAO

O Brasil ¢ um pais multiétnico, caracterizado por uma miscigenacdo entre
brancos vindos da Europa, entre os indios que aqui viviam e negros trazidos da Africa
durante o periodo da escravidao. Hoje, mais da metade da populagdo se declara negra ou
parda, segundo dados do IBGE. O pais também ¢ caracterizado pela coloniza¢do dos
portugueses e por sua heranga cultural, que valoriza-se o corpo branco, o que acaba por
desvalorizar os demais corpos que integram o conjunto dos grupos étnicos que
participaram do desenvolvimento da sociedade brasileira, principalmente o corpo
negro. Todavia, o preconceito racial ainda segue presente em nosso cotidiano.

Sousa (2004) afirma que, os conflitos e problemas historicos ocorridos no Brasil,
envolveram bem mais do que a formacao de classes sociais distintas por sua condigdo
material. Sendo assim, o pais ficou marcado pela questdo do racismo e, especificamente,
pela exclusdo dos negros.

Conforme o autor, a miscigenacdo ndo exclui os preconceitos. A ultima
constituicdo assenta a discriminacdo racial como um crime inafiancavel. Entre as
discussdes socioldgicas, discute-se a0 mesmo tempo, horror ao racismo e admite-se
publicamente que o Brasil ¢ um pais racista. Tal contradi¢cdo indica que este racismo ¢
velado. Quer- se ter um discurso sobre os negros, mas nao se vé€ urgéncia de qualquer
tipo de mobilizagdo para resolver esse problema.

Sabe-se que a publicidade exerce papel fundamental quando se trata de criar
personagens que se destacam e em construir imagens. Sendo assim, ¢ importante
discutir a participagdo de pessoas de cor negra no meio publicitario brasileiro, em
especial na midia televisiva.

O objetivo geral deste estudo ¢ analisar a presenca do negro, ou a auséncia do
mesmo, no espaco publicitario brasileiro, o qual busca entender as representagdes e 0s
esteredtipos criados pela midia no Brasil. Para atingir o objetivo, a metodologia
utilizada nessa pesquisa, sera conforme Gil (1987), pesquisa bibliografica. As técnicas
de pesquisa, com abordagem qualitativa, se dardo em buscar referéncias em materiais
impressos ja dispostos sobre o tema, como livros, artigos, sites educativos e matérias
publicadas. A analise de conteudo serd conforme Bardin (2010), com analise de
exemplos que estimulem a compreensdo, da auséncia ou pouca representatividade que o

negro tem, tanto na sociedade de consumo, como na publicidade.



A pesquisa descritiva consistirda em analisar oito pecas, buscando elementos
textuais e visuais, que apresentem personagens de cor negra. Foram analisados antincios
publicitarios de décadas passadas e atuais, buscando verificar a representatividade do
negro nesses anuncios, os estereotipos criados, além de averiguar possivel
discriminacao ou inferioriza¢do do negro.

Este trabalho tem como justificativa gerar conhecimento sobre o tema e, também,
justifica-se pela relevancia social que possui. Tornando possivel fazer uma reflexao
acerca da questdo racial e étnica no Brasil buscando mostrar a representatividade do
negro na publicidade, as possiveis formas de discriminacdo expostas nesses aniincios € a
estereotipia criada para essa etnia nas publicidades.

O trabalho esta estruturado em dois capitulos. No primeiro capitulo ¢ apresentado
um panorama geral sobre a sociedade consumo, desde a sua origem, com um Viés
sociologico, propondo discutir, também, a influéncia da industria cultural na sociedade
de consumo. Utilizou-se esse referencial para tentar deixar claro que o negro levou-se
muito tempo para ser tratado como um consumidor potencial.

No segundo capitulo, buscou-se exibir o movimento negro no Brasil, o conceito
sobre etnia, averiguar casos de preconceito e injuria racial, a esteriotipagdo da raca ¢ a
participagcdo do negro na midia desde as décadas de 1970, passando pelos anos 1980 e
1990, até chegar nos anos 2000. Os temas serdo expostos a partir do ponto de vista de
diversos autores. No terceiro capitulo ¢ feita a andlise das pegas publicitarias e, por

conseguinte a apresentagao dos resultados e as consideragdes finais.
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2 A SOCIEDADE DE CONSUMO: ORIGEM

O objetivo deste capitulo € apresentar a sociedade de consumo, a sua origem, 0
conceito sobre o termo e um panorama geral sobre o tema. Além do pensamento dos
principais autores sobre a sociedade de consumo. Assim como sera feita uma
abordagem sobre a visdo sociologica e a industria cultural. De acordo com Yirula
(2009), o negro s6 passou a ser visto como um consumidor em potencial no inicio do
século XX, quando este foi percebido dentro de um grupo social caracterizado como
minoria, identificando-os como possiveis consumidores de produtos de baixo custo,
pouca sofisticacdo e de maneira popular, mesmo ainda ndo sendo reconhecido como um
mercado promissor.

Ainda conforme Yirula (2009), a medida que movimentos sociais foram
surgindo, criou-se um discurso midiatico no qual coloca-se o negro em debate,
resultando na desmistificagdo da democracia racial no Brasil, 0 que contribuiu para que
0 negro fosse percebido por parte de empresas como real consumidor, permitindo
reflexdes acerca dos direitos politicos e econdmicos dos negros no pais, contribuindo

também para que eles pudessem assumir o papel de consumidores.

A percepcao do negro como consumidor liga-se de maneira significativa ao
espago dado a ele nas mensagens midiaticas ¢ ainda mais, deve-se a maneira
como essas mensagens midiaticas o apresentam a sociedade (YIRULA, 2009.

p-2).

Enquanto que na sociedade contemporanea, percebe-se que o papel que atribui ao
negro status de consumidor ja € reconhecido por inumeras empresas, fazendo com que
essas, direcionem uma linha de produtos especificamente a esse segmento do mercado.
O reconhecimento de tantas empresas quanto a potencialidade do consumidor negro
pode estar diretamente atrelado ao espago de debate midiatico, o qual, principalmente
apos 1988, deu ao afro descendente uma apari¢do antes nao contemplada (YIRULA,
2009, p.4).

Tomando assim a importancia de mostrar o negro na sociedade de consumo,
Barbosa comenta que a “Sociedade de consumo ¢ um dos intimeros rétulos utilizados
por intelectuais, académicos, jornalistas e profissionais de marketing para se referir a
sociedade contemporanea” (BARBOSA, 2004, p.7). A autora caracteriza o termo como
uma dimensdo singularizada do consumo, que traz alguns embaragos conceituais. O

individuo consome para satisfazer necessidades bdasicas ou simplesmente algo
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supérfluo, que no seu entendimento sdo duas categorias basicas para se entender a
atividade de consumo nas sociedades ocidentais contemporaneas. Porém, o termo
sociedade de consumo estd frequentemente associado a outros conceitos como
sociedade de consumidores, cultura de consumo, cultura de consumidores e
consumismo, que segundo a autora sdo usados como sindnimos. Ja para Baudrillard
(1995), a sociedade de consumo pode ser definida por um tipo especifico de consumo,
particular e individual: o consumo de signo.

Segundo Barbosa (2004), as origens histdricas da moderna sociedade de consumo
sdo alvo de muitas controvérsias, que poderiam ser divididas em dois tipos: um se
preocupa com o quando e o outro, o que mudou. Ou seja, em que época e onde surgiram
na Europa os primeiros indicios de que uma mudanga estava ocorrendo na quantidade
de itens da cultura material disponiveis na sociedade? Em que consistiam esses novos
itens da cultura material € como eles se distribuiam no interior da sociedade?

Ainda segundo Barbosa, o quando, tomou corpo no inicio da década de 1980,
quando comecaram a revisar dados historicos e passaram a oferecer novas leituras,
sinalizando assim, que a revolugdo industrial teve destaque no surgimento da sociedade
contemporanea. Onde segundo eles, se deu o inicio de uma revolugdo de consumo e
comercial, precedendo ainda a Revolugdo Industrial, no século XVIII e foi um

ingrediente central na modernidade e modernizagao ocidental.

As principais invengdes mecanicas da industria de tecidos, cabega de lanca da
industrializagdo, s6 aparecem a partir da década de 1780, embora a industria
de roupas ja funcionasse a pleno vapor, fundada no trabalho externo ou
doméstico dos artesdos, permanecendo com essa estrutura positiva até a
década de 1830. O mesmo se refere a industria de brinquedos, cujas
inovagdes tecnologicas s6 vieram a afeta-la depois de plenamente
estabelecida. Podemos concluir, portanto, que ndo foram essas invengdes que
criaram as condicdes materiais para as pessoas consumirem mais
(BARBOSA, 2004, p.16).

Baudrillard (1993) em seu livro A Sociedade de Consumo, faz uma analise da
relacdo do homem com o consumo de objetos. Segundo ele, o consumo surge como
modo ativo de relagdo (ndo s6 com os objetos, mas ainda com a coletividade e o
mundo), como modo de atividade sistematica e de resposta global, que serve de base a

todo o0 nosso sistema cultural.
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A nossa volta, existe hoje uma espécie de evidéncia fantastica do consumo e
da abundancia, criada pela multiplica¢do dos objetos, dos servi¢os, dos bem
materiais, originando como que uma categoria de mutagdo fundamental na
ecologia da espécie humana. Para falar com propriedade, os homens da
opuléncia ndo se encontram rodeados, como sempre acontecera, por outros
homens, mas mais por objetos (BAUDRILLARD, 1995, p.15).

Nesse contexto, ele afirma ainda que vive-se o que chama de o tempo dos
objetos. Quer dizer que a humanidade existe segundo o seu ritmo em conformidade com
a sua sucessao permanente. Os homens da contemporaneidade passaram a viver menos
na proximidade dos outros homens, passando a viver sob o olhar mudo dos objetos
obedientes e alucinantes, que repete-se sempre o mesmo discurso: o do poder medusado
dos objetos, o da abundancia virtual ¢ o da auséncia mutua de uns aos outros.
“Atualmente, somos nds que os vemos nascer, produzir-se € morrer, a0 passo que em
todas as civilizagdes anteriores eram os objetos, instrumentos ou monumentos perenes

que sobreviviam as geragdes humanas” (BAUDRILLARD, 1995, p.15-16).

2.1 Sociedade de consumo na visiao sociolégica

As consequéncias sociais sdo inumeras, provocadas pela cultura do consumo ou
sociedade de consumo. Compreende-se que o negro fora representado durante todo o
decorrer do século XIX como um corpo escravo, um objeto manipuldvel e negociavel
que se configurou como uma mercadoria moldada sob os valores de uma cultura que se
julgava superior e que, em decorréncia deste julgamento, viu-se no direito de identificar
o negro como inferior (YIRULA, 2009. p.2). Assim, o negro estava restrito & margem
da sociedade, ja que sua representagdo como um agente cultural estava marginalizada.
Desta forma, disposto aquém dos significados aceitaveis da sociedade brasileira do
século XIX, sem poder consumir, dentre outras restrigdes.

Segundo Barbosa (2004), as teorias que analisam as sociedades atuais como
sociedades de consumo, dizem respeito a natureza da realidade social. Mapeiam e
analisam alguma caracteristica que lhe ¢ atribuida como especifica e que a define e
cogitam sobre o porqué de o consumo desempenhar um papel tdo importante no interior
da sociedade contemporanea ocidental. Ja as teorias sobre o consumo, inquirem sobre
outras dimensdes da vida social.

Elas procuram respostas para varias questdes como, por exemplo, 0S processos

sociais e subjetivos que estdo na raiz da escolha de bens e servigos; quais sao os valores,
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as praticas, os mecanismos de fruigdo, e os processos de medi¢do social, a que se presta
o consumo; qual o impacto da cultura material na vida das pessoas e, ainda, como o
consumo se conecta a outros aspectos da vida social, “Embora teorias sobre a sociedade
de consumo e teorias de consumo sejam dimensdes intimamente ligadas, correspondem

a niveis analiticos distintos da realidade” (BARBOSA, 2004, p.29).

Embora de uso comum, termos como sociedade de consumo e/ou de
consumidores, cultura de consumo e/ou de consumidores, carecem de
definicdes precisas. Além disso, muitos pesquisadores ndo fazem uma
distingdo clara entre teorias sobre a sociedade e a cultura de consumo, como
um processo social que comega antes da compra e termina até o descarte final
da mercadoria (BARBOSA, 2004. p.28).

Para engrandecer essa discussdo sobre as caracteristicas sociologicas da
sociedade de consumo, a autora traz a visao de um dos pesquisadores mais importantes
sobre o assunto: Don Slater. “Ele estabelece uma relagdo entre as sociedades atuais, a
cultura do consumidor ¢ a modernidade. Para Slater, a cultura do consumidor ¢ a cultura
do consumo e¢ o modo dominante de reprodugdo social, embora ndo o unico
desenvolvido no ocidente ao longo da modernidade” (BARBOSA, 2004. p.31).

Ele afirma que se a cultura do consumo esta associada a modernidade como um
todo seria impossivel uma tUnica defini¢do. Ele apresenta, dessa forma, alguns
indicadores socioldgicos. De acordo com Slater, a cultura do consumidor ¢ uma cultura
de consumo de uma sociedade de mercado. No mundo moderno o consumo se tornou o
foco central da vida social. “Praticas sociais, valores culturais, ideias, aspiragdes e
identidades sdo definidas e orientadas em relacdo ao consumo ao invés de e para outras
dimensdes sociais como trabalho, cidadania e religido entre outros” (BARBOSA, 2004.
p. 32).

Esta caracteristica pode ser vista de duas maneiras: de forma negativa, a qual
descreve a sociedade contemporanea como materialista, aquela em que o valor social
das pessoas ¢ mensurado apenas pelo o que elas t€ém e ndo pelo o que elas sdo. E numa
visdo positiva, a cultura do consumidor ¢ definida como um universo em que
predominam a autonomia de escolha do consumidor ¢ a sua soberania. Identifica-se a
cultura do consumidor como cultura de uma sociedade de mercado.

Tudo o que é consumido estd sob forma de mercadorias, sendo eles: produtos,
servigos e experiéncias. Essas mercadorias sdo produzidas especificamente para serem

vendidas no mercado, cujo acesso das pessoas a eles, € consequéncia da distribuicdo de
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recursos financeiros e culturais, como estilo de vida, por exemplo. Tomando-se como
consequéncia das relagdes de mercado - salario e classe social - essa mesma relagao ¢
que instaura o assalariado ao consumidor, tornando a cultura do consumidor parte de
uma sociedade capitalista.

As mercadorias sdo produzidas para um mercado de massas e ndo para individuos
especificos, assim como o mercado admite-se que qualquer coisa pode ser
comercializada e o consumidor, desde que tenha meios para adquirir, estd livre sem
qualquer restricdo legal ou de status pode consumir, tornando a cultura do consumo,
impessoal e universal.

O consumidor tem, portanto, total liberdade de escolha e cada consumidor age de
acordo com suas necessidades e vida intima. Porém, as necessidades do consumidor sdo
tidas como insacidveis e interpretadas de duas formas: a primeira a vé como
consequéncia de que todo individuo busca o progresso econdomico e social, consumindo
artigos de refinamento e sofisticacdo, que satisfagcam os desejos e necessidades de cada
um. A segunda surge como uma exigéncia do sistema capitalista, que cria uma
ansiedade permanente por satisfacao e sobrevivéncia.

Se nas sociedades tradicionais a identidade era atribuida ao pertencimento a
grupos de status e o consumo era regulado por eles, nas sociedades pos-modernas a
cultura do consumidor ¢ vista de forma privilegiada, onde cada um negocia sua
identidade e status, através de escolhas individuais de consumo. Extinguiram-se as
institui¢des que regulavam as escolhas, sendo a escolha individual, a tnica obrigacao do
individuo nas sociedades contemporaneas.

Concluindo a discussdo de Slater sobre as teorias da cultura do consumidor, ele
alerta para o perigo de transformd-la em apenas uma questdo de preferéncia do
consumidor, e que precisam ser compreendidas como parte da historia de tempos
modernos.

Para Baudrillard (1995, p.47), a logica social do consumo estd assentada numa
antropologia ingénua: a da propensdo para a felicidade. Essa felicidade constitui como
referéncia absoluta da sociedade de consumo. O autor questiona ainda, que felicidade
seria essa, que assedia com tanta for¢a ideologica a civilizagdo moderna?

Para responder essa pergunta, o autor nos mostra que a no¢ao de felicidade ¢
natural de cada individuo buscando realizar-se a si mesmo, o que esta ligado sécio

historicamente ao mito de igualdade, nas sociedades modernas.



15

O autor ainda diz que:

Toda viruléncia politica e socioldgica, com que esse mito se encontra lastrado
desde a Revolugao Industrial e as Revolugdes do século XIX, foi transferida
para a felicidade. Que a felicidade ostente, & primeira vista, semelhante
significado e fun¢do, induz consequéncias importantes quanto ao respectivo
conteudo: para ser o veiculo do mito igualitario, é preciso que a felicidade seja
mensuravel (BAUDRILLARD, 1995, p.47).

A busca pela felicidade surge primeiramente como exigéncia de igualdade, a
significar-se sempre de critérios visiveis, mas ela distancia-se de toda a exaltacdo
coletiva, porque ¢ alimentada por uma exigéncia igualitaria e fundamentada nos
principios individualistas, sendo fortificada pela declaracdo dos direitos ao homem e
cidaddo, que reconhece ao individuo o direito a felicidade.

Baudrillard (1995) refor¢a que a nocdo de necessidade ¢ solidaria com a de bem-
estar, no que tange a mistica da igualdade. Descreve-se as necessidades, como um
universo tranquilizador de fins e que ¢ semelhante em uma antropologia naturalista,
cimentada na promessa de igualdade universal. Porém, existe o mito de que o bem-estar
e as necessidades possuem fungdo ideologica de reabsor¢do e supressao das
determinagdes objetivas, sociais e historicas, da desigualdade.

O autor afirma que a atividade de consumo tem como consequéncia a
manipulagdo de signos, fundamental na sociedade capitalista, onde, mercadoria e signo
se juntaram para formar o que ele chama de: “commodity sign”. Diz ainda que, as
manipula¢des da midia, da propaganda e do marketing, contribuem para a autonomia do
significado, e que indica que os signos estdo livres de objetos particulares e que estdo
aptos a serem usados em associagdes multiplas, o que torna a sociedade de consumo ou
sociedade pos-moderna, um universo social saturado de imagens, a partir desta
autonomia do significado em relagdo ao significante.

No Brasil sdo poucos os estudos na tematica da sociedade de consumo e no
impacto que causa na sociedade brasileira. Barbosa traz a visao da escola de Frankfurt
(Adorno e Horkheimer), de que existe na sociedade brasileira uma repeticdo mecanica
sobre o que acontece nas sociedades europeia e norte-americana, principalmente no que
diz respeito a producao e do consumo cultural. No caso dos negros como grupos sociais,
lhes ¢ negado inteiramente o status de consumidores.

Apesar de existir uma vasta bibliografia sobre os negros no Brasil, se enfatiza a

dimensdo de minoria discriminatdria e excluida destes grupos sociais e a sua dimensao



16

étnica e/ou religiosa. Pesquisas recentes do IBGE indicam que hoje, mais de 25% da
classe média brasileira € composta por ndo-brancos. Sendo assim, a cor e a caréncia de
materiais de grande parte da populagdo de ndo-brancos, constituem elementos
definidores para a sociedade brasileira, fazendo com que a identidade destes grupos
como um todo, sejam neutralizadas inteiramente em outras dimensdes.

Ainda segundo a autora, as poucas pesquisas existentes sobre consumo no Brasil,
estdo associadas ao estudo de grupos sociais especificos, como trabalhadores, indios e
camponeses, tomando como exemplo. As condicdes de vida dessas populagdes,
geralmente sdo atribuidas a um processo de mudanga em relacdo ao seu género de vida
tradicional. Percebe-se na sociedade moderna a perda da autossuficiéncia e
autenticidade originais, o que transforma essas populagdes em grupos dependentes e
marginais, reagindo as agdes de grupos dominantes.

A autora conclui dizendo que para se estudar o consumo no Brasil, ¢ preciso
avaliar mais as perdas e auséncias dessa quebra de autenticidade, do que os ganhos
produzidos pelas mudangas, em termos de mobilidade social, aquisicdo de status e
prestigio dos grupos sociais quanto a melhora nos padrdes de vida. Tornando o

consumo nesses casos, invisivel e explicita-lo os tornaria moralmente condenavel.

2.2 Industria cultural e sociedade de consumo

Segundo Guerra (2008), a industria cultural esta ligada a ideia de consumo e teve
seu crescimento na década de 1960. A industria cultural tornou a producdo artistica um
bem comercializavel. A cultura aos poucos foi atingindo outras esferas de atuagdo e o
que era consumido pelas sociedades de elite, atingiu as massas. Ampliou-se para atingir
os apelos do mercado, o que deu espaco para novas manifestagdes. Porém, o contetido
do produto cultural é que foi modificado, mostrando-se de forma diluida e acessivel ao
grande publico, o que na visdo do autor, causou um esvaziamento de contetdo.

Ainda segundo ele, tudo no mundo contemporaneo ¢ passivel de ser transformado
em cultura de massa, pois na induastria cultural, ndo ha preconceitos, tampouco
distingdes entre melhores e piores produtos, apenas entre maiores € menores publicos.

Essa forma de tornar todo e qualquer contetido alvo da industria cultural,
provocou o que ele chama de: coisificacdo. Os elementos que antes eram destinados a
um publico de conhecimentos mais aprofundados, foram simplificados de modo a se

tornarem acessiveis a qualquer publico, seja como contetido ou financeiramente.
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A industria cultural ¢ a realidade do capitalismo, que precisa de consumo ativo
para estabelecer-se e manter-se (GUERRA, 2008. p.14). Conceituando o termo, o autor
define como a cultura massificada que ¢ transformada em produto de consumo, ou seja,
¢ o processo pelo qual no mundo contemporaneo se controla a producdo de cultura de
uma determinada regido, cidade ou nagdo. Essa produ¢do de cultura surge em funcao da
comercializacao de todos meios de expressao que visam ao consumo.

O autor reforca ainda a tese de que o consumo ¢ determinado pela moda, essa
alimentada pela industria cultural e pela cultura de massa. Altera-se a moda para
alimentar o processo de produ¢do, e como ¢ moda, tem um contetido que se altera
rapidamente e logo ¢ descartado, o que na industria isso ¢ chamado de obsolescéncia

programada.

A moda cria necessidade de consumo novo. Os objetos sdo substituidos ndo
porque ja estdo desgastados ou obsoletos, os objetos sdo trocados porque
existe um novo mercado, sem que necessariamente este novo acrescente algo
(GUERRA, 2008. p.10).

Guerra (2008) expde ainda, o conceito de banalizagdo do processo cultural no
Brasil. Nem todo produto cultural possui repertorio ou estética de qualidade, mas ndo ¢
por isso que nao ser visto como produto passivel de ser comercializado. Ele reforca
ainda, que esse conceito ndo pode ser desprezado, porque se nao for assim, nao ha
forma de reproduzir cultura. Enfatiza também que a cultura deve apresentar modos de
ser reproduzida de modo que do contrario, serd restringida de tal forma que ndo
permitird mais o seu acesso.

Para Cabral (2016 apud Adorno e Horkhneimer), a industria cultural segundo
Adorno e Horkheimer, possui padrdes que se repetem com a intengdo de formar uma
estética ou percep¢do comum voltada ao consumismo. A industria cultural sempre foi o
fator primordial na formagdo da consciéncia coletiva das sociedades massificadas, mas
nem por isso seus produtos sdo artisticos. Isso acontece porque seus produtos ndo
representam mais uma Unica classe, como superior ou inferior, dominantes e
dominados, porém sdo exclusivamente dependentes de mercado.

A visdo dos autores permite-se compreender de que forma age a industria
cultural, ela oferece produtos que promovem certa satisfagdo compensatdria e efémera,
agradando os individuos, a industria impde-se sobre eles, submetendo-os a seu
monopdlio e assim tornando-os acriticos. Se camufladas as forcas de classes, ela

apresenta-se como Unico poder de dominagdo e difusdo de uma cultura de
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subserviéncia. Tornando-se assim, como um guia, que orienta os individuos em um
mundo cadtico, que impossibilita qualquer revolta contra seu sistema. Fazendo com que
a pseudo felicidade e satisfagdo que a industria cultural promove, acaba impedindo
qualquer mobilizacdo critica, transformando os individuos em seu objeto e nido
permitindo a formagao de uma autonomia consciente.

Ainda segundo Adorno ¢ Horkheimer a sociedade globalizada como um todo, ¢
quase impossivel romper com tal sistema produtivo. Os que submetem-se a esse modelo
de industria, nada mais fazem que falar de modo diferente a mesma coisa. Mas h4 uma
certa critica por parte daqueles que fomentam um tipo de arte que produz efeitos
estéticos fora do padrao oferecido pela industria. Porém, € apenas uma tentativa que nao
ultrapassa as barreiras do sistema, porque nao agrada as consciéncias acostumadas com
um modelo estandardizado.

Para Cabral (2016 apud Adorno e Horkhneimer), Industria Cultural distingue-se
de cultura de massa, porque ¢ oriunda do povo, das suas regionalizagdes, costumes e
sem a pretensdo de ser comercializada, enquanto que aquela possui padrdes que sempre
se repetem com a finalidade de formar uma estética ou percep¢ao comum voltada ao
consumismo.

A industria cultural no Brasil ¢ caracterizada por direcionar o seu contetdo a
pequenos grupos de consumidores, grupos esses (detentores da maior parte de riquezas),
que Coelho (1993), chama de os bolsdes situados no centro-sul do pais. Embora o
conteudo seja direcionado a eles, ¢ gerada uma producao cultural que acaba por
estender-se, ndo homogeneamente, a todos os demais grupos de consumidores.

No Brasil, os meios de comunica¢do de massa acabam por produzir uma estrutura
cultural que se toma impositivamente comum ao numero de atingidos por esses meios,
podendo ser possivel falar na existéncia de uma cultura de massa e de meios de
comunica¢do de massa, ainda que, como afirma Coelho (1993), a sociedade brasileira
ndo seja uma sociedade de consumo de massa.

O autor destaca que a industria cultural no Brasil, apresenta-se marcada pelos
tracos mais evidentes e grotescos do capitalismo em geral, onde as midias de massa s3o
totalmente dependentes de verbas de publicidade. Afirma ainda que, tudo o que possa
prejudicar um consumismo acritico, nao deve passar por esses meios, porque as unicas
preocupacdes culturais que guiam os veiculos ¢ vender alguma coisa e, para vender, ¢
necessario criar-se ¢ manter-se o habito de consumir, mesmo que para isso seja preciso

embotar a capacidade critica do consumidor.
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Em virtude dessa comercializagdo e da orientacdo geral da economia, a industria
cultural brasileira estd bastante voltada para temas, assuntos e culturas estrangeiras, em

especial a norte-americana.

Se na industria cultural brasileira a presenca de temas de culturas estrangeiras
¢ grande — com todos os reflexos negativos sobre a produgdo mais
propriamente brasileira — ndo ¢ adequado assumir uma posi¢do de recusa
total diante dessa presenga. Ha muita coisa a ganhar através do contato com
as culturas estrangeiras, tanto em termos estritamente culturais quanto
ideoldgicos (COELHO, 1993. p.37).

Coelho (1993) cita que tracos qualitativos da industria cultural no Brasil, como a
homogeneizagdo da cultura. Forma-se comportamentos homogéneos e materializados
numa cultura de massa, onde estdo ausentes tragos diferenciadores de classe superior e
da cultura popular. Ainda segundo ele, no Brasil, estd longe de os habitos formados pela
industria cultural ser homogénea. Causa disso, a desigualdade de renda nacional, que se
impede em falar no pais a existéncia de sociedade de consumo. "ha bolsdes de consumo,
em certas regioes, ao lado de grupos voltados para o subconsumo e de outros entregues
ao desespero da simples sobrevivéncia" (COELHO, 1993. p.38).

A industria cultural tende a veicular um unico contetido, para toda a sua
audiéncia, embora queira uniformizar a cultura, hd uma disparidade tamanha e ndo pode
deixar de apresentar vertentes diversas. O autor afirma que, devido a heterogeneidade da
industria cultural no Brasil, uma de suas consequéncias ¢ a permanéncia do grotesco.
Tende-se para a eliminacdo do grotesco, das manifestagdes culturais na medida em que
aspira as formas ditas superiores. Embora do que se costuma acreditar, em paises como
Inglaterra e Franga, subsistam varios andlogos aos dos Trapalhdes e do Silvio Santos, ¢
fato que a presenca do grotesco na industria cultural do Brasil, ¢ particularmente

marcada.

A permanéncia do grotesco nessa industria que se desenvolve no Brasil a
partir da década de 1930 e, mais propriamente, ap6s a Segunda Guerra
Mundial (periodo em que o pais entra numa fase de desenvolvimento, com a
industrializacdo acelerada da nagdo ao lado da ampliagdo dos quadros da
classe média) deriva também de um outro trago especifico da industria
cultural no Brasil: a inexisténcia de um conflito, propriamente dito, entre a
cultura superior e a cultura de massa (COELHO, 1993. p.39).

A cultura superior nunca foi de fato, conforme o autor e, sim uma entidade solida

no pais, a produgdo e o consumo sempre foram insignificantes e sua importacao, dos
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grandes centros produtores sofre sempre dos percalgos inerentes a toda importagdo: o
produto sempre perde com a viagem e quase sempre chega deteriorado.

Coelho (1993 apud Milanesi), diz que a etapa da cultura letrada e superior, foi
queimada. Onde a cultura de massa desenvolve-se num terreno ganho sobretudo gracas
a cultura popular, sem que esta seja eliminada. Resulta-se numa forma cultural que, sem
mais ser popular, dela ainda depende em larga medida, dando manuten¢ao de algumas
linhas estruturais dessa cultura popular, entre outras a do grotesco. Surge-se entdo, uma
cultura de massa heterogénea e firmada em ampla medida na estilizagdo de formas e

contetudo da cultura popular, conclui Milanesi.
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3 AIMAGEM DO NEGRO NA PUBLICIDADE

Nesse capitulo a metodologia usada serd baseada em Bardin (2010), anéalise de
conteudo. Serdo analisados nove anuncios, buscando explicitar a imagem utilizada no
anuncio e o texto empregado como argumentacao publicitéria.

Para o melhor entendimento sobre as analises, serd apresentado o conceito de
esteredtipo. Um esteredtipo como afirma Martinez (2016, p.1), é uma generalizagao que
se faz sobre as caracteristicas ou comportamentos de grupos sociais especificos. De um
modo geral, o estereotipo ¢ determinado segundo as caracteristicas externas do
individuo, tais como a aparéncia (cabelo, pele, olhos), incluindo roupas, a condicio
financeira, os comportamentos e a cultura, além da sexualidade. Estas classifica¢des
nem sempre sao positivas, € na maioria das vezes causa impacto negativo nas pessoas.

Martinez (2016, p.1) classifica os estereotipos em trés tipos: de género, raciais e
étnicos e socio-econdmicos. Por estar em conjuntura com esse trabalho, vamos nos ater
apenas ao estere6tipo racial e étnico. Segundo a autora, € o esteredtipo que se direciona
a diferentes etnias e ragas. Nesta categoria existem muitos estereotipos preconceituosos,
um bom exemplo seria: os portugueses sdo burros. Além disso, pode-se incluir nessa
categoria aqueles direcionados aos negros, de cunho racista.

A imagem do negro na publicidade brasileira, apresentou-se em diversas etapas,
sendo influenciadas tanto pela percepcdo da sociedade, quanto a do préprio negro em
relacdo a sua importancia coletiva. Como afirma Cadena (2007), a indUstria e o varejo
esqueceram-se do negro como publico-alvo, ressaltando algumas excecgdes, isso porque
nos anos iniciais apos a abolicdo, 0s ex-escravos consumiam apenas produtos usados
que eram ganhados ou que eram comprados em comércios de rua. Bem como, a midia
na época era seletiva, os brancos € que consumiam jornais e revistas, enquanto aos
negros os Unicos veiculos que tinham acesso a propaganda eram o bonde e placas de
rua, onde anuncios consistiam apenas em logotipos e slogans. Fazendo com que o negro
modelo ou protagonista fosse referéncia apenas de oficio.

Ainda segundo o autor, a pouca representatividade do negro na propaganda
continuou até meados dos anos 1950, quando em um artigo publicado por Gilberto
Freyre em fevereiro de 1958, alertou para a necessidade de se substituir os modelos dos
anuncios “por uma expressdo estética que talvez deva ser considerada e representada
pelos jovens e as mocas eugenicamente morenas de Copacabana” (CADENA, 2007,
p.1). Abriu-se a discussdo que a propaganda era racista, ou seja, era antibrasileira por

questdes de mercado e cultura. A ilustracdo prevaleceu até os anos 40, quando a
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fotografia passou a fazer parte de anuncios publicitarios, a partir dai os bancos de
imagens ditavam os padrdes de raca. Esses anuncios eram catalogos editados nos
Estados Unidos, feitos pelas grandes agéncias e consistiam basicamente em imagens de
artistas.

Levou-se algum tempo para que o negro fosse percebido como potencial
consumidor, foi so a partir disso que a propaganda comecava a veicular anincios para o
consumidor negro, ainda assim, cabe ressaltar a pouca representatividade do corpo
negro em anuncios. Valorizando-se 0 negro no ambiente em que se encontra inserido, a
sua participacdo na publicidade se torna mais aberta e com mais prestigio, apesar disso,
0 patamar imaginado onde a representatividade de negros e brancos em anuncios

publicitarios tenha 0 mesmo peso e sentido, ainda esta longe de ser alcancado.

Como assegura Cadena:

Hoje o cenério é outro. O negro € consumidor, publico-alvo do varejo, dos
servicos publicos e de outros segmentos com produtos que valorizam pele,
cabelos, estilo e comportamento afrodescendente. Enquanto publico-alvo nédo
€ nem um pouco discriminado, basta ver a midia de massa por exceléncia.
Mas a discussdo em torno das cotas para a publicidade, esta ainda se remete a
um contexto histérico, sem considerar “targets” e outras varidveis que
incidem no marketing dos produtos e servicos oferecidos. Nessa polémica,
um contexto de reparagdo que é justo, mas a0 mesmo tempo incompativel
com o modelo globalizado preponderante (CADENA, 2007. p.1).

As primeiras imagens do negro na publicidade datam do inicio do século XX,

mais precisamente do ano de 1907, em um anuncio feito pela cervejaria Antartica:

Fonte: blog ifd, outubro de 2016.
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Esse anlncio apresenta o negro como consumidor de cerveja, entretanto, a
propaganda ndo traz um modelo negro e sim, apenas um desenho ilustrado que faz
referéncia ao afrodescendente. Contudo, acabou tornando- o primeiro passo para que a
publicidade utilizasse modelos ndo-brancos, o0 que era exce¢do no periodo, mas o que se
precedeu foi a prevaléncia de propagandas com modelos brancos, por esse grupo ser o
alvo principal dos aniincios na época.

Na década de 40, os consumidores negros norte-americanos foram o principal
alvo da Pepsi. Por uma batalha em busca de atingir todos 0os mercados, a industria
americana de bebidas apresentou este andncio, ilustrando uma familia negra,
aparentemente feliz e em um momento de descontragdo com Pepsi ao lado. Porém, a

estratégia acabou quando segregacionistas pararam de consumir o produto.

Figura 2- Pepsi (negros), 1940.

6 BIG for
BOTTLES

Fonte: propagandas histéricas, outubro de 2016.

Esses antncios mesmo que veiculados fora do Brasil, servem para exemplificar e
referenciar a discussdo sobre o negro como consumidor representado.
Um estudo feito pelo pesquisador Calos Augusto de Miranda e Martins(2009,

aponta que os veiculos de comunicacdo no Brasil costumadamente perpetuam um
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registro mais embranquecido da sociedade e uma imagem subalternizada do negro.
Segundo ele, apresenta-se 0 negro sempre como trabalhador desqualificado,
delinquente, malandro, promiscuo, ou ainda, em sua classica posicdo de escravo,
estabelece-se na midia um senso de nacionalidade eurocéntrica que valoriza o biétipo
branco em detrimento ao negro.

O autor ressalta ainda que, existem padrbes positivos de representacdo social
(beleza, sucesso, poder), esse aspecto € reservado a populagédo branca, enquanto que aos
negros resta-se papéis negativos, subalternos e de segundo plano. Martins afirma que
raras excecdes dao espacos aos negros na midia, o negro atleta e o negro artista, € que
ganham projecédo e valor com mais facilidade, sendo estes, 0s Unicos meios legitimos
para ascensao do negro na estrutura social.

Sobre o universo das midias Martins (2009), comenta que a publicidade assume
certa relevancia quanto a sua funcdo primeiramente de estimulo e incentivo ao
consumo. Além de ser o mais eficiente vetor de discursos e mensagens simbolicas.
Associa-se 0 produto oferecido a comportamentos e caracteristicas que a sociedade
deseja, além de ecoar valores socialmente produzidos. Como os valores da sociedade
brasileira sdo pautados a partir de uma logica eurocéntrica depreciando-se 0 que nao é
espelho, os anuncios tendem-se a reproduzir e legitimar as desigualdades raciais.

Nesse estudo o autor cita trés autores que dedicaram estudos a analisar a imagem
do negro na publicidade, sdo eles Lima (2006), dAdesky (2001) e Martins (2000), os
trés séo univocos em afirmar que a publicidade na maioria das vezes, apresenta 0 negro

de forma estereotipada, isso quando ndo o torna “invisivel”.

As formas mais comuns de representacdo do negro nesse segmento podem
ser relacionadas a quatro esteredtipos basicos: o trabalhador bracal, figura
proxima ao exescravo, no qual estdo inseridos frentistas, carregadores e
empregadas domésticas; o entertainer, ou seja, o negro divertido e
performatico, a exemplo do personagem Sebastian (C&A) ou do “trapalhdo”
Mussum; o negro atlético, ao qual esta ligada tanto a imagem do desempenho
esportivo como a do vigor sexual; e o carente social, negro dependente e
despossuido (MARTINS, 2008. p.6).

Martins reitera que um fato comum na publicidade, € o uso do negro em segundo
plano. Estereotipado ou ndo, 0 negro é apresentado de maneira a ndo ser percebido com
clareza, sendo na maioria das vezes, quase uma composicdo de cenario. Ja em anuncios
de obras assistenciais e filantropicas, ocorre o contrario, 0 negro recebe destaque e vira

protagonista, quando é retratado como pobre e carente.
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O autor sustenta a tese de que, com o desenvolvimento das novas tecnologias fez
com que os veiculos de comunicacdo assumissem o papel de principal veiculador de
modelos ¢ padrdes. “As identidades que antes eram construidas a partir dos personagens
dos romances literarios, sdo agora constituidos a partir de valores apresentados pela
Imprensa, pela novela e pela publicidade” (MARTINS, 2008.p.4).

A questdo racial no Brasil, torna-se o principal foco de conflitos e disputas. 1sso,
porque a segregacdo existente na sociedade brasileira, ndo é positivada em lei, porém,

pode ser percebida no enorme abismo social que existe entre brancos e negros.

Estudos como os realizados pelo IPEA (Instituto de Pesquisas Econdmicas
Aplicadas), 6rgdo ligado ao Governo Federal, comprovam que apesar de ndo
haver uma politica deliberada de apartheid, os negros ndo tém acesso
igualitario a bens e servigos. Os dados nos mostram, por exemplo, que o0s de
negros e afrodescendentes — aproximadamente 45% da populagdo -
correspondem a 64% dos pobres e a 69% dos indigentes. No caso dos
brancos esses nimeros caem para 36% e 31%, respectivamente. Do ponto de
vista educacional, a escolaridade média de um jovem negro de 25 anos é de
cerca de 6,1 anos, enquanto a de um jovem branco de mesma idade gira em
torno de 8,4 anos (MARTINS apud HENRIQUES, 2008. p.5).

O autor diz ainda que essa dificuldade de acesso, ndo se restringe apenas aos bens
materiais e, que repercute também no “mercado” de bens simbdlicos. Isso quer dizer
que, todo lugar de representacdo, sejam eles, espacos publicos, arte e em especial os
meios de comunicacdo, reproduzem a segregacdo presente nos demais setores da

sociedade.

3.1 O conceito de etnia

De acordo com Rodrigues (2016), a etnia pode ser conceituada como o0
sentimento de pertencer a determinado grupo com o qual o individuo partilha a mesma
lingua, tradicGes e territorio. Segundo ele, sdo caracteristicas marcantes que acabam
tornando-se como base da construcdo identitaria do individuo, determinando alguns
aspectos da convivéncia social da populacdo que forma o grupo étnico. O autor afirma
ainda que “o conceito estende-se as relacBes de alteridade entre grupos étnicos
diferentes. Esses grupos veem-se de forma diferente dos demais e, a0 mesmo tempo,
também sdo entendidos como grupo distinto por outros grupos” (RODRIGUES, 2016.
p.1).

Rodrigues ressalta que é nesse ponto que a relagao de alteridade se insere, a partir

do convivio com o diferente, refletindo a autoimagem do grupo, tornando-se claro o que
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Ihe é estranho. Nesse aspecto, constata-se a familiaridade da popula¢do com a lingua,
religido, tradicGes, etc. Portanto, a etnicidade da ao individuo uma ligacao direta com o
passado através da ideia de continuidade, sendo sustentada na perpetuacdo das tradi¢bes
e dos sentidos que elas carregam.

O autor faz uma ressalva na diferenga entre etnia e raca. Embora os dois termos
sejam ainda muito confundidos, a raca estd ligada a uma compreensdo biologica.
Entende-se que as diferencas entre grupos étnicos estdo associadas a predisposicoes
biologicamente inatas, entretanto, essa ideia ndo tem nenhum embasamento cientifico.
Frequentemente, essa confusdo acaba por alimentar elementos preconceituosos acerca
de uma ou outra etnia. Rodrigues conclui dizendo que a constru¢do de uma etnia é
simplesmente social, baseando-se nas disposi¢es do grupo e em suas experiéncias por
meio de sua historia.

Para Brandao (1986), tanto os tipos de relacbes sociais quanto os tipos de nomes
e ideias a respeito do que acontece ganham novos adjetivos, as diferencas bioldgicas
(cor da pele, tipo de olhos ou cabelos) e diferencas culturais (forma de organizacdo do
trabalho comunitario, regras de casamento, cddigos de orientacdo do comportamento,
crencas religiosas), que antes eram tratadas como diferencas raciais, agora podem ser
pensadas como diferengas étnicas. “Um grupo diferenciado através de critérios dessa
natureza € um grupo €tnico, o terreno que se pisa ¢ o da etnicidade, da etnia”
(BRANDAO, 1986. p.46).

O autor citando Carneiro da Cunha diz que:

Uma maneira de colocar a questdo é indagar-se sobre a substancia da
etnicidade. Substancia que ja foi pensada em termos biolégicos, quando se
falava de racas e de heterogeneidade. A nocdo de cultura veio substituir-se a
de raca, dentro de um movimento que se quis generoso, e certamente o foi. E
ja que a cultura era adquirida, inculcada e ndo biologicamente dada, também
podia ser perdida. Inventou-se o conceito de aculturagdo e com ele foi
possivel pensar- para gaudio de alguns, como os engenheiros sociais, e para
pensar de outros, como o0s antrop6logos — na perda da diversidade cultural e
em cadinhos de racas e culturas (BRANDAO apud CUNHA, 1986. p.48).

No Brasil a composi¢cdo étnica e racial de acordo com o censo realizado pelo
IBGE em 2010, que incluiu brancos, pardos, pretos, amarelos e indigenas:
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Figura 3- Grupos étnicos no Brasil.

Grupos étnicos no Brasil
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Fonte: censo 2010, IBGE.

No Brasil, os conflitos historicos envolveram bem mais do que a formacdo de
classes sociais diferentes por sua condi¢cdo material. Conforme Sousa (2016), o pais
ficou marcado pela questdo do racismo, mais especificamente pela exclusdo dos negros.
A problemética racial € mais que uma simples heranga do passado. Podendo ser
percebida de diferentes formas no dia-a-dia.

Na cultura brasileira, pode-se enumerar 0 extenso nimero de piadas e termos, que
despontam como a distin¢do racial esta presente na sociedade brasileira. De acordo com
Sousa, 0 saber racional nem sempre controla os valores e praticas de determinada
cultura. A fenotipia do individuo vai gerando uma série de distingdes, que aparece no
movimento experiéncias histéricas que se configuraram com o passar dos anos.

Dessa forma, através do passado pode-se levantar as questBes sobre como a
sociedade brasileira trata a questédo racial. Sousa declara que:

A escraviddo africana instituida em solo brasileiro, mesmo sendo justificada
por preceitos de ordem religiosa, perpetuou uma ideia corrente onde as
tarefas bracais e subalternas sdo de responsabilidade dos negros. O branco,
europeu e civilizado, tinha como papel, no ambiente colonial, liderar e
conduzir as acdes a serem desenvolvidas. Em outras palavras, uns (brancos)
nasceram para 0 mando, e outros (negros) para a obediéncia (SOUSA, 2016.

p.1).
Porém, deve-se levar em consideracdo que o racismo brasileiro é acompanhado
de uma contradicdo: o da miscigenacdo. Surge-se entdo, o mito da democracia racial.
Como afirma Valente (1991), o mito da democracia racial tem como objetivo,

esconder os conflitos raciais existentes e diminuir sua importancia, fazendo com que se
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possa controlar a populacéo negra com eficécia, sem exercer uma violéncia mais pesada
como acontece em outros paises, como Estados Unidos e Africa do Sul. No Brasil, 0
controle é traduzido pela manutencdo dos negros onde sua presenca é aceitavel, nos
“pordes da sociedade”. E também nas brechas permitidas para sua ascensdao, como no
esporte € na musica. Segundo Valente, “o mais expressivo € que isso passa a nao ser
questionado nem pelo proprio negro. O mito impede qualquer acdo organizada e

conjunta dos negros no combate ao racismo” (VALENTE, 1991. p.28).

3.2 O negro na publicidade nas décadas de 70 e 80

Assim como nos anos anteriores, 0 negro na década de 1970 permanecia tendo
precaria representatividade na publicidade. Pelé foi o destaque na propaganda brasileira
nos anos 1970, o esportista negro e considerado o rei do futebol, estrelou diversas
campanhas publicitarias. Pelé foi uma excecdo no diz que respeito a representacdo dos

negros em anuncios, devido ao seu reconhecimento internacional.

Figura 4- Anuncio Ducal com Pelé, 1970.

Fonte: propagandas histdricas, outubro de 2016.

Analise:
Representagao do negro Foto do Pelé usando as roupas da marca.
Argumento publicitario Representa-o como consumidor das

roupas da marca.
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Figura 5- Anuncio Estrela bolas Pelé, 1978.

BOLASPELEM%ISESTRELA.
ASSINADAS POR QUEM ENTENDE DE BOLA.

A Estrela estd colocando em campo as
suas mais recentes contgibuigoes para o
futebol brasileiro®asbo Ié e Rei Pelé.
Fabricadas peld EStrel§ e assinadas pelo
Pelé, o maiorjogadorgle futebol do
mundo. Com elas, .loao garoto tem
chance de acabar virando um craque.
Mas comece logo: a Copa do Mundo de
1986 ja esta pintando por ai.

Fonte: propagandas de gibi, novembro de 2016.

Analise:
Representagdo do negro Foto do Pelé com camisa da selegdo
brasileira, segurando uma bola de futebol.
Argumento publicitario Representado como atleta e celebridade.

Pelé, o rei do futebol foi um dos pioneiros no marketing esportivo, participando
ao longo da vida, da divulgacdo de vérias marcas. O ex-jogador ja emprestou sua
imagem para mais de uma centena de marcas e produtos. Vendeu de tapetes a
refrigerantes. De aparelhos de tevé a remédio para disfuncdo erétil. E até hoje Pelé
ilustra campanhas publicitarias, participa de eventos e da palestras. Hoje, seu nome vale
milhdes e sua marca é comparada a Coca-Cola, como afirma o jornal O Estaddo. Porém,
ele faz parte do grupo de estere6tipos, que sera explicitado mais adiante: o do negro

atleta.

3.3 O negro na publicidade na década de 90

Os anos 1990 na publicidade foram marcados pelos anuncios da Benetton, como
conta Oliviero Toscani (1996) em seu livro A Publicidade é um cadaver que nos sorri,
as campanhas da Benetton dos anos 90 misturaram 0s géneros e transtornaram o espaco
publicitdrio com imagens nunca antes utilizadas, interpelaram inumeras reacOes

politicas e criticas sociais. Toscani (1996) afirma que tais propagandas ndo se parecem
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nenhuma com a outra, por esse motivo sdo alvos de julgamentos escandalosos,
rompendo velhos habitos e questionando o papel da publicidade.

A campanha que gerou muito burburinho na década e era intitulada “United
Colors of Benetton”, campanha essa, que misturava negros e brancos em diversas
situacOes e aspectos no que tange a sensibilidade humana e a discussédo sobre a
igualdade social entre negros e brancos.

Toscani (1996) afirma que a campanha ndo embasava-se em convencer o publico
a comprar, e sim, entrar em ressonancia a respeito de uma ideia filoséfica, a da

miscigenacéo racial. O autor ressalta ainda que:

A campanha apoia-se sobre a divisa da marca “United Colors”, que logo se
tornou o0 novo nome da Benetton. Ela se serve disso como um trampolim para
desenvolver um estado de espirito antirracista, cosmopolita, antitabu, até o
amago de paises particularmente expostos ao racismo, como o a Africa do
Sul ou os Estados Unidos. Ela transforma um slogan publicitario numa
iniciativa humanista. Ela se aplica em “colorir” a Benetton com uma atitude
progressista. E desenvolve uma imagem de marca, filosofica que vai além de
mero consumo (TOSCANI, 1996. p. 48).

Um dos anuncios que mais chamaram a atencao para a questdo de desigualdade
racial, foi a peca que mostrava uma mulher negra amamentando um bebé branco.
Figura 6- United Colors of Benetton, 1990.

UNITED COLg

Fonte: propagandas historicas, outubro de 2016.

A peca teve ampla repercussdo, inclusive no Brasil. Toscani que foi fotografo e
cabeca-chave na campanha da Benetton, ressalta que a ideia era abordar as questdes
sociais mais complexas - como a do racismo — para atrair a atencdo do publico para o
tema. “A Benetton entrou num outro dominio da publicidade, ela superou a nogdo de

produto, para vender uma filosofia de marca” (TOSCANI, 1996. p. 58).
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Compreende-se que essa campanha gerou muita polémica, por retratar situacoes
nunca antes imaginadas na publicidade, outra peca que teve ampla repercusséo, foi a de

um homem negro algemado a um homem branco.

Figura 7- United Colors of Benetton, 1990.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: propagandas historicas, outubro de 2016

Toscani em seu livro, diz que a ideia da peca era mostrar a igualdade entre
homens, sejam eles brancos ou negros, afim de estimular a reflexdo sobre o tema da cor
e racas. Para ressaltar essa ideia, Toscani questiona: quem é o criminoso? Numa
sociedade racista como a brasileira, a primeira resposta seria 0 negro, mas nao se sabe
ao certo quem é o criminoso, pois ambos encontram-se algemados, iSSo promove a
igualdade social. O autor lembra ainda que, o objetivo principal dessas campanhas era
dialogar com o publico sobre o poder das ideias petrificadas e dos lugares-comuns,
sobre a flexibilidade e a liberdade de espirito, contudo, sobre a tolerancia.

Uma terceira pega que provou muita polémica, estampava uma crianca branca

abracada & uma negra.
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Figura 8 - United colors of Benetton,1991.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: propagandas histéricas, outubro de 2016.

A primeira vista vé-se duas criancas abracadas, porém, os cabelos loiros da
crianca branca estdo representando um anjo, enquanto os cabelos da crianca negra estdo
enrolados de forma que se parecam com chifres, representando o diabo. Essa peca
chamou a atengdo do Nucleo de consciéncia negra da Universidade de So Paulo, que
moveu um processo contra a Benetton por interpretarem como de maior carater racista.

Entretanto, Toscani (1996) afirma que suas fotos servem para promover o
antirracismo. Ainda segundo ele, as campanhas visam buscar uma reflexdo acerca da
questdo racial, quanto a realidade como ela € e como encara 0 negro na sociedade, bem
como ela encara a discriminagéo e o preconceito.

No Brasil, a C&A inovou e ousou, quando colocou um modelo negro para ser
garoto-propaganda da marca, nos anos 90. Como afirma Marcondes (2001), “ele surgiu
sorrindo, quando negros nem surgiam direito na tv’ (MARCONDES, 2001. p.207).

Ainda segundo Marcondes:

A ousadia da C&A, que encontrou nele um icone mais do que adequado para
a modernidade, moda e agitagdo, tem sido premiada desde 1988, quando ele
estreou na tv, com vendas sempre garantidas, cada vez que uma nova
campanha entra no ar. Ele danca, ja cantarolou um pouco, faz seus trejeitos
com olhos arregalados para a cAmera e ajuda a construir uma imagem para a
marca que, apesar de holandesa, ficou com a cara do Brasil (MARCONDES,
2001. p.207).

Sebastian estrelou diversas campanhas da C&A, como este abaixo:
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Figura 9- Sebastian C&A, 1990.

Fonte: propagandas historicas, outubro de 2016.

Analise:
Representagdo do negro Foto de Sebastian alegre e sorridente.
Argumento publicitario Garoto propaganda negro da marca

holandesa.

Segundo os criadores da campanha, buscou-se um modelo afrodescendente, que
representasse a maioria da populacdo do pais, devido a conexdo da classe C brasileira
com a marca. Para eles, o desafio foi criar uma campanha, que ao mesmo tempo fosse
fashion, irreverente, inovadora e diferente. O sucesso deu-se apds conseguirem unir
diferentes elementos da industria cultural.

A parceria entre Sebastian e C&A rendeu inimeras campanhas, acoes e desfiles,
o0 ator e bailarino foi o principal referencial da marca até 2010, quando o contrato do

garoto-propaganda terminou.

3.4 O negro na publicidade nos anos 2000

Outro estudo do pesquisador Carlos Augusto de Miranda e Martins (2009),
buscou analisar o registro de racismo na midia brasileira. Além de serem analisados os
esteredtipos e a presenca do negro no meio impresso, mais precisamente na revista
Veja. Conforme o autor, o negro obteve um aumento na representatividade, segundo
sua analise que levou em consideragdo apenas anincios com personagens de cor negra,

baseada no periodo entre os anos de 1985 e 2005.
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Os esteredtipos verificados nos antncios foram do negro como trabalhador
bracgal, o negro atleta, o artista e o carente social. A mulata e o negro africano, aparecem
em menor escala. O trabalhador bracal ¢ uma das formas mais comuns de representacao
do negro, o que pode estar ligado diretamente ao periodo da escraviddao. Na visao do
autor, a este esteredtipo associa-se ndo apenas a imagem do operario, mas também do
pescador, da cozinheira, do vendedor ou de qualquer outra profissdo que tenha menor
remuneracdo ou considerada de pouco prestigio. Geralmente, nesses antincios que
remetem o negro ao trabalhador bragal, ele aparece uniformizado e em seu local de
trabalho, exercendo de suas atividades e na maioria das vezes divide espago com
personagens brancos que dao a entender que ha uma relagdo hierarquica para com o

negro. Como pode-se observar no aniincio a seguir:

Figura 10- Sabao Viva, 1970.

— —

' Grande noticia

' para quem lava
e para quem
veste:

£l

§ ‘ Chegou VIVA

Wi cOM ENZIMAS!

Fonte: blog Oswaldo Hernandez

Analise:
Representagao do negro Foto de uma mulher negra em pé e uma
mulher branca sentada.
Argumento publicitario A imagem da a entender que existe uma

relacdo hierdrquica entre as personagens,

o texto reforca essa ideia.

O negro atleta, bem como, o trabalhador bragal, ¢ o estereotipo que esta ligado a
questdo do vigor fisico. Nesses anuncios, 0 personagem negro € quase sempre um
jogador de futebol, mostra-se uniformizado e quase sempre utiliza uma camisa da

sele¢do brasileira. Além de, em alguns casos o negro aparece como torcedor. O autor
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destaca ainda que, "o curioso das pegas publicitarias que compdes essa categoria € que
apesar do Brasil ser um pais reconhecido por seus jogadores de futebol negros, e apesar
do futebol ser um esporte 'das massas' populares, ainda assim, em muitos anincios o

negro ¢ minoria dos atletas ou torcedores" (MARTINS, 2009. p,76).

Figura 11- Head & Shoulders Pelé e Messi, 2013.

OMELHOR
/ 'CONTRA A

PREMIO,

A% ASSISTIR

Fonte: portal da propaganda, novembro de 2016.

Analise:

Representagdo do negro Foto de Pel¢é e Messi vestidos com
camisas nas cores da sele¢ao de cada um.

Argumento publicitario O texto faz referéncia ao titulo de

melhores do mundo, em alusdo a posicao

dos dois no mundo do futebol.

O esteredtipo do artista, ¢ mais uma das representacdes mais vistas na
publicidade e assim como a do atleta, estaria ligado ao que o autor chama de "canais de
mobilidade considerados legitimos para o negro" (MARTINS apud HASENBALG,
2009. p.81). Conforme o autor, atividades que estdo ligadas a diversdo, como jogadores
de futebol, artistas, cantores e compositores da musica popular, seriam 0s inicos meios
para que o negro possa ascender socialmente, de maneira que nesse ambito, a presenga e
a circulacdo de negros sdo vistas como normais ou até mesmo esperadas. Nesse sentido,

o autor afirma que da mesma forma que encontra-se antincios com esportistas de
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sucesso, constata-se pecas publicitirias nas quais artistas negros, se valem da fama e
emprestam seu prestigio e carisma a determinadas campanhas, ou ainda promovendo a
si mesmo e/ou seus produtos.

Figura 12- Oi Total Lazaro Ramos, 2015.

LIGUE 0800 031 0001 E ASSINE

ACESSE 01.COM.BR/OITOTAL

Fonte: design culture, novembro de 2016.

Analise:
Representagao do negro Foto de Lazaro Ramos.
Argumento publicitario Negro celebridade ou artista.

O carente social ¢ outra representacdo utilizada na publicidade, que mostra o
negro como pobre e necessitado. Como afirma Martins, esse esteredtipo poderia ser
encarado como uma releitura, ou uma atualiza¢do, da imagem oitocentista do escravo
dependente, tido como incapaz de integrar-se ao mundo dos brancos e sobreviver sem a
tutela de seu senhor (MARTINS, 2009. p.88).

A maioria das campanhas que traz o negro nessa categoria, constitui-se de
anuncios de fundagdes assistenciais geralmente ligadas a bancos e empresas privadas,
bem como, organizagdes ndo-governamentais, que tem por objetivo atingir o seu
publico-alvo, tido como o preto pobre. Segundo Martins, essas campanhas seguem duas
linhas: a primeira ¢ mostrar a realidade dura e triste das pessoas que precisam de
auxilio, enquanto que a segunda mostra-se a pessoa ja atendida e recebendo os

beneficios da agao social realizada.
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Colocar em evidéncia os rostos dos beneficiados ¢ outra maneira comum de
compor anuncios com o negro carente social. Nesses, abre-se mado de um
cenario mais elaborado para mostrar de forma destacada as pessoas que se
beneficiam da agdo social (MARTINS, 2009. p.89).

No préximo exemplo, pode-se perceber a realidade do estereotipo do negro como
um carente social.

Figura 14- ONG Teto
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O PROBLEMA NAO E O QUE VIRA
NOTICIA, MAS O QUE DEIXA DE SER.

Fonte: AdNews, novembro de 2016.

Analise:

Representagdo do negro Foto de um homem negro aparentemente
pobre, com pés descal¢os, em local que
parece ser uma favela.

Argumento publicitario O texto reforca a ideia do negro
desassistido.
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Martins afirma que, em todo o periodo analisado, manteve-se a tendéncia de
colocar o negro em segundo plano ou fora do centro do antincio. Sendo que, raramente
0 negro aparece sozinho ou em posi¢ao de igualdade com personagens brancos.

De acordo com Martins, os anuncios que traziam o negro de forma esteriotipada
(trabalhador bracal, atleta, artista e carente social) cairam, indicio de que com o passar
do tempo, o negro conquistou papéis diferentes daqueles que historicamente lhe foram
atribuidos. Apesar disso, os esteredtipos classicos ainda resistem. Contudo, a
diminui¢do de anuncios esteriopantes ndo significam que o negro obteve papéis de
prestigio de social. Nota-se que antincios que ndo contenham estereotipos, ha uma certa
neutralizacdo do personagem negro, o que ndo quer dizer que esses anuncios 0s
menosprezam, tampouco associam o negro a pap€is que denotem uma posi¢ao superior.

Segundo o autor, ¢ pequeno o nimero de anuncios com o negro valorizado e\ou
neutro no periodo de 1985 a 2005, se comparado ao numero de aniincios com 0 negro
estereotipado no mesmo periodo. Porém, o autor chama a ateng@o para o crescimento
das cifras a partir do ano 2000 e ainda aponta, para o fato dos antincios que valorizam a
imagem do negro terem se mantido estaveis, enquanto que o nimero de anuincios em
que a imagem do negro ¢ neutralizada, teve rapido crescimento. Deve-se levar a crer
que ndo se pode falar ainda em valorizagdo da imagem do negro e sim, em neutralizaciao

da imagem do negro.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para esse estudo foi necessario voltar a historia da propaganda. Pois, percebe-se
que 0os meios de comunicacdo, sempre optaram por veicular uma imagem dominada
pela cultura branca. Midia e publicidade, atuam de forma negativa no que diz respeito a
construcdo identitaria do individuo negro, este por sua vez, ndo se vé em pé de
igualdade com o grupo branco. O negro consumidor vé-se como insatisfeito, ndo se
reconhecendo dentro da sociedade de consumo e buscando por meio da afirmagéo de
identidade, se impor ante as instituicGes hegemdnicas que controlam as relacdes de
consumo. Também nota-se que a escraviddo e o racismo se fizeram presentes em
diversos anuncios, principalmente no inicio do século XX, alguns anos ap6s a aboli¢do
de 1888.

Os estereotipos que foram observados nesse trabalho, foram do negro atleta, do
negro trabalhador bracal, do negro artista e do negro carente social. Todos esses
esteredtipos reafirmam que o negro no Brasil, era concebido socialmente com
representacdes negativas, o que reforca um imaginario preconceituoso e discriminatorio.
Mas com o passar do tempo, ele tomou diferentes papéis sociais, 0 que fez com que
fosse inserido aos poucos, com imagens que retratam a realidade do negro hoje.
Atualmente ele é representado como um agente social e ndo apenas como carente, fruto
da exclusdo. Esses novos lugares sociais dados ao negro, indaga as antigas imagens
estereotipadas e remete a novas formas de conceber o negro dentro da sociedade. Sendo
assim, pode-se dizer que a publicidade mostra-se consciente no seu papel de transformar
antigas ideias e na influéncia da construgdo do ser social, encarregando-se ndo somente
como um mecanismo comercial, mas reconhecendo sua relevancia como produgédo
cultural. Tomando por base todos os aspectos abordados no respectivo trabalho, levanta-
se a questdo da igualdade racial, muito discutida nos tempos atuais. A propaganda e a
publicidade, tornam-se um potente canal que propaga uma espécie de equiparacao entre
brancos e negros. Porém, fica dificil fazer uma analise precisa. Observa-se que 0
racismo e a inferioriza¢do do negro em anuncios, caiu drasticamente.

Entretanto, pode-se afirmar que houve um aumento da presenga do negro na
publicidade brasileira. Hoje é possivel reconhecer a diminui¢cdo no nimero de anuncios
com esteredtipos e imagens depreciativas. 1sso pode ser atribuido aos diferentes papéis
gue 0S negros conquistaram com o passar do tempo.

No entanto, cabe ressaltar que mesmo sem a estereotipagdo do negro em

anuncios, ndo significa que sua imagem seja valorizada, pode-se haver forte tendéncia
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do que é chamada de neutralidade, ou seja, 0 personagem pode até estar em destaque,
mas ndo ha qualquer valor agregado a ele.

O racismo, por sua vez, apresenta-se em duas vertentes a vitima e o causador.
Nesse aspecto, ele é percebido de muitas formas, sendo que na maioria das vezes de
modo velado. Faz-se necessario extinguir com tal realidade, assegurando efetiva
democracia entre todos os brasileiros. Para tanto, fica clara a necessidade de uma
mudanca estrutural no modelo de sociedade que aprendemos a ser.

Para isso, € preciso acabar com a heranca da discriminacdo segregacionista.
Também precisa-se apontar suas ocorréncias e buscar meios eficazes de conscientizacao
como metodo de combate efetivo as praticas discriminatérias. A disparidade racial
observada, ndo manteve-se somente na relagdo individuo, causando um dominio moral
de valorizacdo, que relaciona a cor ao poder econdémico e de classe social.

O proposito era levantar um questionamento que induzisse a uma reflexao,
chamando a atencdo para que essa diversidade étnica e social, possa ser discutida dentro
e fora do espaco publicitario.

E importante lembrar que o tema é muito complexo e no se esgota aqui, pode ser
mais aprofundado em pesquisas futuras, em diversas direcGes, como em uma analise
mais detalhada do texto publicitario em anuncios com personagens negros, além de se
estudar a representacdo do corpo negro em midias digitais por exemplo, enfatizando as
relacBes raciais na midia. Espero ter contribuido para a importante discussao sobre a

representacdo do negro na publicidade.
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