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'Cé vai atras desse diploma
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Faz isso por nois, faz essa por nois (vai)
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ANDRADE, Sarah de Lima. Protagonismo negro e campanhas publicitarias: a
campanha do dia dos pais de O Boticario. Orientadora: Marialva Barbosa. Rio de
Janeiro: UFRJ/ECO 2019. Monografia em Publicidade e Propaganda.

RESUMO

Este trabalho procura problematizar estereotipos aplicados em relagdo a imagem
da populacdo negra no Brasil, visando entender como, por trds do discurso de
democracia racial amplificado pela midia, o racismo e o preconceito se tornaram
instrumentos opressores e limitadores da representatividade total do negro - a medida
que o entendimento do status quo pressupde o negro com esteredtipos reducionistas e
um ser ndo comum. Observamos as repercussoes no que diz respeito a presenga integral
de pessoas negras comuns na pe¢a publicitaria de dia dos pais da empresa O Boticario
em 2018, a fim de mostrar as implicagdes da imagem estabelecida do negro, conservada
pela sociedade e refor¢ada por produtos mididticos. O estudo foi realizado, portanto,
através da analise dos comentérios postados na pagina do YouTube da marca, dentre os
quais abordam a configuragdo estética do elenco versus a estética dos individuos
opinantes; a impressdo simbdlica que a configuracdo do elenco provoca; a repercussao
que o lugar de protagonismo ocupado detém; e a significacdo social [e racial] que, por
fim, a campanha representa. Apesar de avangos insolitos, porém, existentes, como
veremos mais a frente, no que diz respeito a representatividade e protagonismo negro na
publicidade brasileira, a representacdo de sua imagem e aceitagdo de ocupacao de um

lugar comum, ainda ¢ um processo em (des)constru¢ao no imaginario brasileiro.

Palavras-chave: midia, publicidade, representacdo, negros, racismo, protagonismo.



ABSTRACT

This paper aims to problematize stereotypes applied in relation to the image of
the black population in Brazil, aiming to understand how, behind the speech of racial
democracy amplified by the media, racism and prejudice have become oppressive and
limiting instruments of the total representation of the black - as that understanding the
status quo presupposes the black people with reductionist stereotypes and an unusual
human being. We observe the repercussions regarding the integral presence of ordinary
black people in O Boticério's father's day advertising piece in 2018, in order to show the
implications of the established image of the black person, preserved by society and
reinforced by media products. Therefore, the study was conducted through the analysis
of the comments posted on the YouTube brand's page, which include the aesthetic
configuration of the casting versus the aesthetics of individuals that leave their
opinions; the symbolic impression of the casting; the repercussion that the occupied
place of black protagonism has; and the social [and racial] significance that the
campaign ultimately represents. Despite the unusual but existing advances, as we will
see later, regarding the representation and black protagonism in Brazilian advertising,
the representation of its image and acceptance of the occupation of a common place is

still a process in (de) construction in the Brazilian imagination.

Key words: media, advertising, representation, black, racism, protagonism.
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1. INTRODUCAO

"A cultura negra ¢ popular, pessoas negras nao sao." [traduciio nossa]
Easy, B.

O objetivo do trabalho ¢ analisar alguns esteredtipos concebidos pelo senso
comum a respeito das pessoas negras no Brasil, entendendo a relagdo dessas pré-
concepgoes - fornecidas e fomentadas pelos meios midiaticos - com o uso pouco
expressivo da imagem positiva do negro ao longo da histéria da publicidade e, por
consequéncia, as influéncias da formacdo e entendimento da identidade negra na
sociedade. Para compreendermos os pontos mencionados anteriormente, as seguintes
questdes foram levantadas: quais os fatores relacionados a baixa aplicabilidade da
imagem do negro em campanhas publicitarias, tratando-se de um pais, como o Brasil,
declaradamente democratico e cuja cultura negra constitui seu proprio cerne? Se o0s
nimeros encontrados demonstram que pessoas autodeclaradas negras sdo maioria, como
sua presenga em meios comunicacionais, principalmente na publicidade, ainda ¢
insignificante? Seria o papel da midia decisivo na estruturacdo da percep¢ao do senso
comum sobre questdes sociais e raciais, de acordo com seus interesses? Essa pesquisa
se dedicou, assim, a andlise da repercussdo de uma pega produzida para a campanha do
dia dos pais pela empresa O Boticario, em 2018, que tinha um elenco integralmente
negro.

Para isso foram consideradas, também, amostras de comentarios desde cunho
explicitamente contrarios a presenca negra na pec¢a, aos comentarios considerados
neutros em suas opinides realizados na pagina do YouTube da marca, objetivando
entender o tom emitindo pelo publico. Para alcangar os objetivos a que nos propusemos,
procuramos interpretar as construgdes discursivas da campanha que utilizou elenco
negro, em arranjo de uma familia comum, estruturada de acordo com padrdoes médios
econdmicos sociais, procurando discutir a repercussdo desse padrio familiar

representado por atores e atrizes de pele negra.

Sendo assim, a estrutura da pesquisa ¢ composta por capitulos organizados da
seguinte forma: no primeiro capitulo, apresentamos a questdo norteadora desse trabalho
que aborda, em resumo, a posicao que a populagcdo negra ocupa nos espacos mididticos

e quais os prejuizos dessa imagem pré-estabelecida para alcancar o papel de



protagonista. Para respondermos a questdo, tratamos da historia do negro na midia e
publicidade brasileira, compreendendo quais aspectos herdados do periodo escravagista
brasileiro moldaram a percepg¢ao social a respeito de sua imagem, sob a perspectiva de
autores como Gilberto Freyre, Liv Sovik, Celia Azevedo, Gislane Santos, Dennis de
Oliveira. Complementando ao assunto iniciado, ao compreendermos o modo que o
negro ¢ historicamente retratado pela publicidade, passamos para capitulo 2 no item 3,
para a forma como tais esteredtipos afetam a sua representagdo na publicidade,
procurando ainda compreender a repercussdo que ocorre quando o0s espacos sao
cedidos, utilizando autores como Muniz Sodré, Ana Alakija, Lélia Gonzales, Leonardo

Batista, Francisco Leite, entre outros.

O estudo de caso a respeito da repercussdo mididtica da campanha de dia dos
pais do ano de 2018 de O Boticario, na analise dos comentarios de usudrios na rede
social da companhia, serviram, enfim, de apoio ao que um dos autores que nos dao
suporte a essa pesquisa, Stuart Hall, chama de decodificacdo das informagdes, estimulos
e ideias fornecidos pelo emissor nos questionamentos que levantamos. Para
entendimento do motivo pelo qual houveram reagdes contrarias ao protagonismo negro,
recorremos também aos estudos de Muniz Sodré sobre raca e midia e, ao que Stuart
Hall também defende acerca de identidades estereotipadas, entendendo quais sdo os
esteredtipos concebidos pelo senso comum sobre as pessoas negras € o que motivam
relutantes manifestagdes ao uso da imagem [do negro] na peca publicitéria,
intensificando-se quando trata-se da ocupagdo de lugar comum ao ndo ser comum ou
ndo ser negro.

Buscamos, por fim, compreender no capitulo 3, item 4, a inquietude pela
audiéncia da populacdo dita ndo racista, diante da aparicdo de uma familia negra em
uma campanha publicitaria, procurando compreender o teor das falas diante do caso. A
representacdo “envolve o uso da linguagem, de signos e imagens que significam”
(HALL, 2016, p. 31). Significados estes que passam por sentidos que sdo produzidos
nas midias em geral e, particularmente na contemporaneidade, envolvem a publicidade
e o consumo — motivo pelo qual o nosso corpus ¢ formado pela campanha publicitaria
de O Boticario. Para abordarmos a representagdo dos negros nessa pega, optamos por

adotar uma perspectiva politica e analisar a relagdo entre publicidade e racismo.



2. RACISMO NO BRASIL?

Racismo? No Brasil? Quem foi que disse? Isso ¢ coisa de
americano. Aqui ndo tem diferenca porque todo mundo é
brasileiro acima de tudo, gragas a Deus. Preto aqui é bem
tratado, tem o mesmo direito que a gente tem. Tanto ¢ que
quando se esforga, ele sobe na vida como qualquer um.
Conhego um que ¢ médico, educadissimo, culto, elegante e
com umas fei¢des tdo finas...nem parece preto.

(GONZALES, Lélia. Racismo e sexismo na cultura
brasileira. 1980).

O capitulo tem como objetivo o entendimento da dita democracia racial e suas
implicagdes na sociedade, principalmente diante da populagdo negra, tendo como
veiculo de maior relevincia a midia publicitdria. Compreender o conceito de
democracia racial, sua aplicabilidade em producdes midiaticas, possibilitard a
compreensdo dos processos da formagdo do senso comum, importante para o
entendimento que se expande de maneira publica na sociedade brasileira sobre o tema.
Rapidamente discutiremos as constru¢des que prejudicam a fundamentagdo da
identidade negra e reconhecimento do ser negro historicamente. Essas serdo as bases
para que, no ultimo item, seja possivel compreender a publicidade brasileira e seu
historico de dessocializagdo da figura da populacdo negra, com esteredtipos
reducionistas que influenciaram (e ainda influenciam) diretamente na incompreensao de

atuagdo de destaque de pessoas negras em campanhas publicitarias.

2.1 O mito da democracia racial e seus desdobramentos

Pressuposto pelo autor de Casa Grande e Senzala, Gilberto Freyre (1933), o mito
da democracia racial, tornou-se verdadeiro simbolo da miscigenacao racial brasileira.
Por muito tempo, a ideia de uma convivéncia pacifica entre os grupos raciais distintos
que compde a nacdo, impediu uma discussdo aprofundada das relagdes de raga em nossa
sociedade. Isso porque essa interagdo racial defendida por Freyre, como espontinea e
positiva, prolongou a expropriacdo de identidade da populacdo negra, minimizando os
demais impactos enfrentados no sistema escravocrata, naturalizando assim todo enredo

de dominio de individuos de pele branca. Ao reproduzir, dessa forma, um ideario



romantico da escravidao paternalista, Freyre demonstrou em todos os momentos de sua
obra, a auséncia de conflitos raciais, e por isso, a possibilidade de no futuro existir no
Brasil uma democracia racial. As diferencas de classe (a questdo econdmica)
encontrava-se como principal argumentagdo do socidlogo para a distancia social entre
brancos e negros no Brasil e ndo ao preconceito de cor ou raga. A mescla defendida por
Freyre, veio a se tornar entdo, a identidade brasileira e ao introduzir essa nova ideologia
nacional, conceituando positivamente, a transformou em “um simbolo importante da
cultura brasileira. ” (DA SILVA, 2010. p.87).

Com uma sociedade “racialmente unificada”, mesmo que pluralmente étnica e
culturalmente multifacetada, conforme defendido em Casa Grande e Senzala, a
admissdo da existéncia de questdes profundas referente as desigualdades raciais
encontrou dificuldades em ser consideradas como relevantes. “Como todo mito, o da
democracia racial oculta algo para além daquilo que mostra. ” (GONZALEZ, 1983,
p.228)

Segundo a tedrica politica Hannah Arendt, basta a existéncia de instrumentos,
estratégias e acontecimentos que trabalhem em conjunto com propositos totalitarios
(mesmo que em regimes ndo totalitdrios) para que o afastamento da realidade e da
auséncia do pensamento seja estabelecida. Dessa maneira, individuos sdo capazes de
perpetuar ideias, das mais absurdas possiveis, quando no vazio de pensamento. Tal
vazio consideramos aqui um dos fatores de maior relevancia nos abismos sociais, em
vista que o falso conceito democratico de ragas anteriormente difundido, cumpre seu
papel de bloqueio ao pensamento critico no senso comum, sendo amplificado pela midia
(considerada importante formadora de opinido e disseminadora de ideias, conforme o
ponto. 2.2 da nossa pesquisa). Isso porque, ao amplificar essas questdes perpetuando
imagens estereotipadas que podem aparecer como banais, institucionalizam o racismo
na nossa sociedade. Gislane Santos (2013) cita Arendt e sua tese da “culpabilizagdo
coletiva” responsavel por diluir e pulverizar as a¢des de modo que ninguém, de fato,
seja responsabilizado pelos atos mais atrozes que pratica. Para nos, o mito da
democracia racial disseminado na sociedade, pode ser classificado como propagador
dessa (des)culpabiliza¢do, quando acredita-se na auséncia de culpado pelo sistema
escravocata e suas herangas e constroi-se uma imagem romantizada de exploracdes em
diversos niveis; temas como desigualdade racial, racismo, dominac¢do branca,
encontram-se sem responsaveis. Ainda que os frutos desse sistema sejam percebidos na

atualidade, conforme trataremos mais a frente, a mancha histdrica perde a relevancia e



urgéncia. “A escravidao no Brasil ainda ¢ tratada como apéndice da historia do pais
quando ela contaminou todas as relagdes sociais, ja que era a base, o fundamento de
todo sistema produtivo brasileiro." (CAMPELLO, 2018, p. 280).

Florestan Fernandes (1972) em seus textos no livro O negro no mundo dos brancos,
discute 0 modo como brasileiros lidam com a nega¢do de seus preconceitos e,
consequentemente, com o racismo. O autor, ao avaliar a existéncia de uma “realidade
moral reativa”, compreende que no “meio sociocultural do branco, ndo é o preconceito
de cor o tema mais relevante e abordado, mas o preconceito de ndo ter preconceito.
Inflamados pela ndo concepcdo de preconceitos, dos quais o racial faz parte, dao
continuidade ao racismo velado no pais, em nome da mesticagem voluntaria. Sovik
(2009) traz mais a respeito da ideia de democracia repercutida, entendendo que essa ¢
protegida por interesses particulares, mesmo conservando efeitos coletivos,

demonstrando-se ainda mais enraizada no senso comum (SANTOS, 2013).

A democracia racial brasileira estd sendo de tal forma
repetida e endossada pela multiddo dos falantes que, no
processo de sua esclerose, ja merecia o adjetivo soi-disant —
a soi disante democracia racial brasileira. Pois ndo ¢ ela que,
ao ganhar sentido universal, se envaidece frente ao espelho
da paisagem humana feita de desigualdades, para melhor
confiscar os proveitos do conservadorismo social, econémico
e politico? A mestigagem racial brasileira traduz hoje o
conservadorismo de velhas anarquias.

(SOVIK, 2009. p. 10)

Consideramos, portanto, que o mito da democracia racial ainda ndo superado
pela sociedade brasileira, impede a detec¢do do racismo estrutural e, consequentemente,
do combate ao mesmo. Exclusdes dos mais diversos tipos — econOmicas, sociais,
mididticos, psicologicas, afetivas - embargam as consequéncias geradas pelo
entendimento dessa democracia falaciosa, tornando o acesso da populacdo negra a
posicdo de ser comum, uma luta ainda ardua. "No Brasil, a constru¢io de uma
identidade negra afirmativa ainda ¢ prejudicada pela nega¢do da existéncia de
preconceito de cor, invisibilidade dos negros ancorada numa identidade nacional
mestica, que minimiza uma pertenga étnica e cultural afrobrasileira." (MACHADO,
ano. p. 214).

Emilia Viotti Costa chama a ateng@o para as constru¢des e solidificacdes de
mitos sociais, bem como seu processo de destruicdo e alienagdo. Segundo ela, “os mitos

sociais passam por continuos processos que constituem a sua constru¢do e destrui¢do.



Os pesquisadores sociais ddo sua contribuicao construindo a ‘verdade’ de uma geracgao,
e que, muito frequentemente, torna-se o mito da geragdo seguinte” (COSTA, 1977, p.
234). Diante disso, conseguimos perceber que a ideia de democracia racial ¢
potencializada pelo efeito prolongado do que Costa (1977) classifica como mito social,
consolidando a ideia de pluralidade, diversidade e inclusdo de todos, sem excecdo. E
dessa maneira, reforcando ao que Sovik (2009) chama de “discriminagdo flexivel”, ndo
percebendo auséncias de pessoas negras em espacos que uma verdadeira democracia
deveria outorgar, e, por vezes, colocando-se a audiéncia contra medidas que diminuam
esses gaps, conforme trataremos no capitulo 3. Afinal, ndo hd necessidade de dar
oportunidades onde todos sdo iguais: “(...) a caracteristica brasileira da mistura genética
¢ cada vez mais comum, no mundo inteiro, junto com sua companheira, a discriminagao

flexivel. ” (SOVIK, 2009, p. 76)

2.2 A identidade negra e a midia

Para entendermos a relacdo da populacao negra e o fendmeno de sua exclusdo na
sociedade brasileira, precisamos nos ater aos pilares de sustentagcdo da estrutura social
do pais, de forma que compreendamos a exclusdo também nos meios midiaticos, como
um fator ndo pontual, mas o resultado de politicas governamentais e da formacao de
uma sociedade no qual as classes dominantes projetaram e moldaram formas de pensar
o mundo social ao longo da histdria.

O projeto implementado nas décadas finais do século XIX e inicio do XX, tinha
no apagamento - ou nao constru¢do de identidade da populagdo negra brasileira, essa,
tida afinal, como impeditivo da evolucao social - um de seus pontos centrais, ainda que
o mito da democracia racial anos mais tarde tenha tentado ressignificar essa estratégia.

Dennis de Oliveira (2011) mostra que

A necessidade de se formar uma elite local que conduzisse o pais a um
desenvolvimento firme e linear, rompendo com o atraso, que era
creditado as caracteristicas étnicas da populagao, levou todo o projeto
republicano de nagd@o de entdo, ao racismo praticado contra o proprio
povo brasileiro. Em outras palavras, a elite seria a regeneradora de um
pais atrasado ndo por fatores politicos ou de uma estrutura social
arcaica, mas sim pelas caracteristicas do seu povo.

(OLIVEIRA, 2011, p. 27)

Amparada pelas ciéncias, o movimento de separagdo racial foi conquistando
para a parcela de pele mais clara de individuos, espacos cada vez maiores e de mais

destaque na cultura e sociedade brasileiras, estabelecendo uma “branquitude normativa”



Oliveira (2011), enquanto os locais outorgados a parcela marginalizada - a populagao
negra em sua maioria - permaneceram os mesmos subalternos e menos relevantes desde
os tempos de escraviddo. Essa medida afetou diretamente o comportamento e a visao
perante a figura e a referenciacdo a populacdo negra, sendo gradualmente naturalizada
como inferior, insignificante e subalterna - de acordo com os lugares aos quais

“pertenciam”. Azevedo (1987) aponta,

O racismo do século passado ndo foi um elemento onipresente na
espécie humana, nem uma distor¢do encoberta pelas copulas
desenfreadas entre as ragas, mas uma construgdo ideolédgica, fruto de
conjunturas historicas, na qual os interesses materiais das classes
dominantes encontraram, no racismo, uma justificativa cientifica para
a importacdo de europeus, ¢ a inferiorizagdio da maioria dos
brasileiros. (AZEVEDO, 1987. p. 20)

Sendo assim, a transposi¢ao do espectro racial e suas consequéncias ndo foram
consideradas no processo de libertacdo escravocrata, seguindo o caminho oposto; a
construcdo estigmatizada e estigmatizadora sobre a imagem do negro tornava-se fator
consolidado, tendo respaldo na razdo, nas ciéncias, nos meios propagadores de
informacdo. Mesmo com o desfecho do sistema da escravidao - superficialmente
alcangado em 1888 — e aqui identificamos como superficialmente a medida que a
conservacdo da memoria elitista e o comportamento racista do senso comum sobre o

negro permaneceu intacta.

A eliminagdo da condicdo legal de escravo ndo incluia uma luta pelos
direitos civis dos negros, e muito menos uma distribuigdo diferente do
poder politico. Nao foi, porém, um tema escolhido a priori, de modo
que a pesquisa empreendida devesse confluir para se encaixar ao final
nos seus pré-requisitos tedricos. Ao contrario, ele se impds na medida
mesma em que se aprofundava a procura de respostas para um ponto
que particularmente me intrigava na historia brasileira, tal como ela
tem sido produzida ao longo da historiografia. O ex escravo e seus
descendentes sairam espoliados da escraviddo e despreparados para o
trabalho livre, incapazes, enfim, de se adequar aos novos padrdes
contratuais e esquemas racionalizadores e modernizantes da grande
produgdo agricola e industrial, tornando-se doravante marginais por
forga da logica inevitdvel do progresso capitalista “heranca da
escraviddo”, acostumado as relagdes patriarcais de dependéncia servil
e entregue em sua maioria a atividades de mera subsisténcia.
(AZEVEDO, 1987. p. 20)

A luta pelo reconhecimento do negro, dessa maneira, encontrou dificuldades em
diversas esferas. Isso porque o conceito de emancipagdo ao implicar em liberdade,

independéncia e tomada de poder, faz-nos compreender que com a emancipagao negra



ndo ¢ diferente; ela deveria comecar no entendimento do sujeito negro € o seu
reconhecimento nas areas da educagdo, da politica, economia, nos meios midiaticos e
em todos os demais lugares que permeiam e influenciam a sociedade. O problema se
instaura ao detectarmos a ocorréncia pouco frequente de sua imagem, sua cultura, sua
estética de maneira positiva, conforme trataremos ainda no trabalho.

Uma das ferramentas de formacdo ideologica considerada por nossa pesquisa
das mais potentes, podendo classificar-se como aparato “pedagdgico” e popular na
sociedade, a publicidade, tem sido desde sempre desfavoravel em relagdo a causa negra.
Em 1900, quando a publicidade em revista no Brasil comeca a dar seus primeiros passos
- embora a histdria da propaganda brasileira tenha seus registros desde o século XIX - a
presenga do negro dava-se em anuncios de jornais como mera mercadoria: ora como
escravos a serem vendidos, ora como fugitivos perigosos que precisavam ser
capturados.

Em consequéncia, o ser negro recebeu estigmas, esteredtipos, conceitos
elaborados de antemdo pela branquitude. Conforme Gislene Aparecida dos Santos
(2002) afirma “o negro brasileiro ¢ uma invencdo”, sendo a midia parcela
importantissima no processo do molde do ser negro e do percebé-lo. “A representacao
na publicidade ¢ especialmente influente na defini¢cao dos valores sociais, dado o grande
volume de antincios a que estamos expostos todos os dias.”, afirma Geena Davis
fundadora do Geena Davis Institute on Gender in Media at Mount Saint Mary’s
University. Ao realizar uma pesquisa sobre o efeito das publicidades ao redor do mundo
com relagdo as representacdes de género no YouTube, recolhendo amostras de mais de
2,7 milhdes de videos enviados por anunciantes entre 1 de janeiro de 2015 e 31 de
marg¢o de 2019, detectou nessas producdes a presenga masculina majoritaria. O instituto
ainda apontou diante dos resultados obtidos que “quando nossos filhos mais novos
veem desproporcionalmente homens na sala de reunides e mulheres na cozinha, isso
envia uma mensagem clara reforgcando estereotipos (...) sobre o valor de mulheres e
meninas na sociedade” [tradu¢do nossa]. Os resultados alcancados ratificaram a
percep¢do da atuagdo publicitdria na sociedade. Esta, ao ser exposta a estimulos
midiaticos com frequéncia, serd, consequentemente, influenciada por mensagens,
imagens, discursos que se converterdo de forma ou de outra, em mitos sociais. O modo
que as geracdes irdo encarar os “papéis” de cada individuo também serdo afetadas
diretamente por essas constru¢cdes. Embora as representacdes de género no YouTube

tenham sido o enfoque da pesquisa realizada pelo Geena Davis Institute, o



entendimento da perpetuagdo de estereotipos existentes aplicados a populagdo negra € o
mesmo: as mensagens publicitarias atravessadas por pré conceitos a respeito da
populacao negra inflamam a sociedade como um todo no entendimento do ser negro.
Considerada aqui como amplificadora no processo de venda seja de produtos,
seja de ideias, como estudiosos da comunicagdo ponderam, a publicidade também ¢

capaz de construir significado, através dos signos pelos quais emite.

Por isso, a discussdo de midia e racismo passa, primeiramente, pela
caracterizagdo das relagdes raciais no Brasil e como elas foram se
desenvolvendo na constru¢do da Republica brasileira, enfocando,
principalmente, o processo de aboli¢do da escraviddo, a consolidacdo
de uma tipologia de racismo singular da realidade brasileira e a
configuracdo da industria midiatica."(OLIVEIRA, 2011. p. 26)

A midia, reprodutora de signos linguisticos e nao-linguisticos, porém,
igualmente responsavel pela constru¢do de significados e significagdes, determina as
significagdes de cada simbolo direta e indiretamente. Tais simbolos emitidos ao longo
dos anos através dessa, forjam o pensamento da sociedade com relagdo a identificacao
do ser negro - ou a auséncia do ser — trazendo prejuizo aos avancos das relagdes raciais
e cometendo assim um dos maiores crimes que Simone Beauvoir (1980) conceitua, o de
“querer destituir outro ser humano de sua propria humanidade”. Djamila Ribeiro,
filésofa negra, considerada um dos grandes nomes da luta antirracista brasileira

atualmente, ratifica a gravidade dessa atitude ao declarar que,

uma das maiores lutas no combate ao racismo ¢é a visdo sobre a nossa
identidade e a forma que a sociedade nos percebe (...) o negro foi
colocado como ser outro, aquele que foi constituido na oposigdo da
norma. Um ndo ser, antitese, praticando aquilo que Mbembe (2014)
chamou de alterocidio, que consiste em ‘construir o outro ndo como
semelhante a si mesmo, mas como objeto intrinsecamente ameagador,
do qual ¢é preciso proteger-se, desfazer-se, ou destruir (quando néo se
pode controlar).”’ (RIBEIRO, 2019).

Outro fator importante na compreensao do €xito na destitui¢do da imagem negra,
amplificado pela midia ¢ o consumo. Isso porque o consumo de bens tem sido um dos
“principais marcadores identitarios da sociedade poés-moderna, tendo a publicidade uma
funcdo primordial na elabora¢do de campanhas” (DA SILVA, 2019, p. 90). Com isso,

as imagens apregoadas pela midia, responsaveis por auxiliar na construgdo e

! Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B1_yqXdArfU/>. Acesso em: 12/10/2019.
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conservagdo do ser megro no Brasil, encontram no capitalismo - que tem como o
acumulo de bens e capital o principal designio e a superexploragdo de mao de obra se
faz necessaria - um grande aliado. Como negros ocupam as posi¢des mais baixas na
piramide social, com ocupagdes profissionais mais frequentemente de baixa
remuneragdo ¢ altas cargas hordrias’, tornam-se os majores e mais explorados

representantes desse sistema.

...a publicidade, apontada ainda como como o loécus do principio da
credibilidade, fica reservada com exclusividade aos descendentes de
europeus. Nesse locus, perpetuam-se e se naturalizam os estereotipos
que penetram no imaginario da populagdo; assim, a publicidade ¢é
considerada veiculo da violéncia simbolica em nosso pais. Por que
essa situacdo seria diferente? Num sistema econdmico que visa ao
lucro, por que ocupar-se com ndo cidaddos, sem posses, sem status,
sem recursos para o consumo? A logica que predomina advém da
heranga escravista: o que ¢ bom para o branco também sera para o ndo
branco. A visdo difundida ¢ unilateral, negando aos descendentes dos
escravizados o direito de se verem, de se construirem enquanto
autoestima, como se o elo entre senhores e escravizados
ainda existisse. Continua visivel apenas o grupo hegemoénico, com sua
estética branca, como modelo tinico, apesar da diversidade de nossas
matrizes. (SILVA, 2011. p. 22-23)

Por fim, para entendermos o mecanismo de continuidade ao racismo que a midia
oferece, compreendemos igualmente que suas mensagens, objetivos, estimulos também
serdo atravessados por esse modelo econdmico que, por defini¢do, simboliza riqueza,
poder, posses, status, antagdnico ao papel que o negro ocupa na sociedade, segundo ¢

apresentado midiaticamente. Dennis de Oliveira (2011) afirma que

Discutir racismo ¢ midia, no Brasil, passa necessariamente pela
reflexdo sobre as singularidades das relagdes raciais e, também, da
configuracdo dos meios de comunicagdo, uma vez que estes se
transformaram no principal locus, no qual se externam posi¢des
publicas e se constroem referenciais de comportamentos e de valores.
Além disso, ha uma nitida colonizagdo da esfera publica politica pela
esfera privada mercantil no espago midiatico, a medida que o carater
mercantil da midia radicaliza-se com a subsungdo do discurso
informativo do esclarecimento pelo discurso impositivo do
consumismo. (OLIVEIRA, 2011. p. 25)

2.3 Publicidade e as pautas raciais.

2 Disponivel em: <https://gl.globo.com/economia/noticia/brancos-sao-maioria-em-empregos-de-elite-e-

negros-ocupam-vagas-sem-qualificacao.ghtml >. Acesso em: 12/10/2019.
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Entende-se que um processo de construgdo de identidade de um povo
se da através de aparelhos sociais, como a educacdo ¢ a comunicagio.
E inegivel que esses aparelhos sdo determinantes de valores,
influenciam atitudes e formam consciéncia, na medida em que
transmitem valores étnicos, estéticos e outros elementos que
contribuem para a composi¢do de uma identidade étnica. O ato ou
efeito de identificar-se implica no reconhecimento, em si proprio, de
algo que se percebe em alguém (e vice-versa), funcionando esses
aparelhos como espelhos refletores da sua imagem e semelhanga. (...)
(ALAKIJA, 2012. p. 118)

Em 1996, Kabengele Munanga, ao organizar os textos apresentados no
Seminario Internacional Estratégias e Politicas de Combate as Praticas
Discriminatorias que trazem demonstragcdes da midia atuante no reforco, transmissao e
solidifica¢do de estigmas e esteredtipos no contexto social brasileiro - com destaque a
estereotipizacdo racial - oferece também diretrizes importantes para a reflexao proposta
aqui. O papel da comunicagdo e da publicidade ¢ considerado, conforme dissemos

anteriormente, decisivo no comportamento social. Alakija (2012) explica,

A midia pode ser considerada um agente/fator fundamental na
alteragdo do comportamento, interferindo inclusive no proprio
processo de emergéncia da identidade. Isso explica porque a
oligarquia da comunica¢do mundial nos anos de 1970 que abrangia,
além da informacdo noticiosa, o cinema (época dos “enlatados”) e
outras formas de entretenimento causou um grande prejuizo as
culturas negras ¢ indigenas nas Américas e ao processo identitario
afro-latinoamericano. (...) a Conferéncia Negros na América Latina
(Cambridge, 2011) valida a emergéncia de processos negros e multi-
identitarios (...). Em muitas falas naquele evento, foi citada a
existéncia de midias corrompidas e coniventes com os poderes
constituidos por alguns desses paises que tém contribuido para atrasar
esses processos, tornando dificil a percep¢do das suas identidades
latinas (particularmente a afro e a indigena). Alguns danos apontados
por conta das atitudes dessas midias sdo: 1) o refor¢o ao racismo
imaginario nas culturas populares em relag@o aos afrodescendentes ¢ a
formacdo de identidades negativas, isto ¢, “a soma de todas aquelas
identificagdes e os fragmentos de identidade que o individuo tem que
reprimir em si mesmo por serem indesejaveis ou irreconciliaveis, ou
pelo qual individuos atipicos e minorias marcadas sdo for¢ados a se
sentir ‘diferentes’” (Oliveira 1976); 2) o reforco ao processo de
assimilacdo, através do qual “um grupo étnico se incorpora noutro,
perdendo sua peculiaridade cultural e sua identificacdo étnica
anterior” (Oliveira 1976); 3) o consequente reconhecimento for¢ado
da mestigagem racial e cultural como identidade nacional tnica e com
predominancia dos valores e ideias impregnadas de resquicios da
colonizacao; (...)

(ALAKIJA,. 2012, p. 105-106)

Entendemos assim, a publicidade, como parte integrante desse cenario politico-

cultural brasileiro, ativa no imaginario da cultura contemporanea e tendo relevancia na
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construcdo de representacdes sociais. Trazemos neste trabalho uma andlise sobre a
publicidade e o poder de ser um espaco pertinente de discussdo politizada para uma
nova representacdo social da populagdo negra, a partir de campanhas como a de O
Boticario de dia dos pais, conforme trataremos no capitulo 3, item 4. Perez (2016) diz
que a publicidade deveria contribuir para a constru¢ao de uma sociedade melhor, ja que
tem a responsabilidade de fazer avancar as relagdes e de eleva-las a patamares de uma

cidadania plena e irrestrita a todos.

A publicidade no Brasil ¢ um caminho privilegiado para esta
conquista, mas 'insiste' em ndo assumir esse papel (...) O que vemos ¢
uma exacerba¢do do individualismo em todas as esferas e a
incapacidade de enxergar o outro como um igual, ou seja, uma
incapacidade de refletir sobre as consequéncias de suas criagdes.
(PEREZ, 2016. p. 20)

Isso porque somos estimulados o tempo inteiro por ela, acumulando informagdes
das quais absorvemos, mesmo sem nos aprofundarmos em seu conteudo, intervindo de
forma eficaz na formulacdo do mundo ao nosso redor, conforme a pesquisa do Geena
Davis Institute apontou. Muita dessas vezes de modo superficial, as informacdes sdo

sintetizadas e o senso critico dispensado. Perez (2016) completa

Quando a pessoa recebe 5 mil mensagens por dia, ela ndo tem
condi¢des de refletir sobre todas essas mensagens. A publicidade
interfere na maneira como percebemos o que é bonito, feio, sobre
nossa propria realidade e sobre como a julgamos.

(PEREZ, 2016. p. 23)

A exemplo de Muniz Sodré (1999) que define a midia como “um instrumento de
direcionamento ou de criacdo de subjetividades no homem”, essa concepcao que ele
apresenta como um novo bios — uma nova forma de vida que se articula, depende e vive
por meio dela — norteia 0 homem contemporaneo.

Assim, a midia atua diretamente na formagdo da opinido geral da sociedade,
demarcando territérios e espacos identitarios. “A comunicagdo social, compreendida
junto com a dindmica de seus modelos e processos, tem sido, ao longo da histéria, um
dos fatores determinantes no processo de construcdo da identidade étnica dos povos
afrolatinoamericanos.” (ALAKIJA, 2012. p. 112). A autora ainda complementa

...a industria passou a ter papel secundario na determinacdo do

comportamento da populagdo com a introdugdo da informatica e das
novas  tecnologias de  comunicagdo, principalmente  de



13

telecomunicagdes no cendrio industrial, [e] surgiu uma nova
organizacdo do trabalho (....)

Nessas sociedades pos-industriais, a servigo do consumo mais rapido e
eficiente, a comunicagdo social tornou-se uma aliada poderosa do
projeto neoliberal, a reproduzir bens materiais e simbolicos e, com
esses, valores advindos do liberalismo exaurido.

(ALAKIJA, 2012, p. 113)

A comunicagdo tornou-se assim, aliada do sistema produtivo, trazendo nova
configuracdo na economia, na politica e sociedade, utilizando a publicidade como
ferramenta importante no processo de constituicdo de pensamento do senso comum.
Mais uma vez, segundo ALAKIJA (2012) aponta “...essas sociedades em transicao pos-
moderna, caracterizadas pela ascensdo do setor tercidrio — comércio de bens e de
servicos — ao setor industrial, em que a comunicacdo passa a gerir o universo produtivo

das fabricas, bem como outras a¢des...” (p.112) e continua

Esse projeto pos-moderno reconhece a comunicagdo como base
fundamental para atingir seu objetivo, por acreditar que o mundo esta
atravessando a era da revolugdo tecnoldgica ou da comunicagdo, que
esse processo ¢ irreversivel e que as sociedades cada vez mais serdo
formadas ¢ conformadas pelos meios de comunicag¢do e informagdo,
tanto no plano dos processos da produgdo de bens simbolicos (as
ideias, o conhecimento, o discurso...) quanto materiais (aquilo que
literalmente é concreto)

(ALAKIJA, 2012. p. 114)

E sob a crenga nessa nova maneira de entender a composigdo da sociedade e as
inumeras possibilidades de novos contratos sociais que a publicidade oferece, que o
trabalho esta sendo baseado.

Podemos concluir dessa forma que a midia estabelece ou desarma estruturas e o
seu poder de atuacdo alcanga as mais diversas areas e aspectos do cotidiano. Conforme
Borges (2012) “tanto no Brasil quanto em outros paises, os sistemas informativos
demarcam e diferenciam o que ¢ relatado/ mostrado, estabelecendo sempre modelos e
estilos de vida a serem seguidos. (...) a midia institui padrdes operacionais: falas e
sotaques, vestimentas, modelos de beleza (...)” (p.182). Andrea Dip (2015) da Agéncia
Publica afirma que “a publicidade, mais do que nenhum outro veiculo traz expressoes
que se tornam até parte do nosso vocabuldrio, jingles, chavdes, ¢ muito poderoso." Em
complementaridade ao que Borges (2012) classifica ao encarar a midia como decisiva

NnoS Processos sociais.

E fato inconteste o fato de que os sistemas midiaticos tornaram-se
vetor majoritario das sociedades ocidentais no primeiro quarto do
século XX. Tornou-se moeda corrente dizer que, em tempos de
inegavel supremacia da técnica, inundados de rapidas transformacdes,
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a cultura das midias instaura novas formas de sociabilidade. E de
trivial evidéncia que o repertorio de assuntos e temas que circulam no
tecido social ¢ fornecido, sobretudo, pela midia.

(BORGES, 2012. p. 186)

Considerada como a marca mais influente entre os brasileiros’ a segunda mais valiosa
do mundo em 2019*, a estadunidense Google, nio somente admitiu a importincia do
papel da publicidade na disseminacdo de ideias que afetam diretamente a sociedade,
como agdes de inclusdo e diversidade em suas campanhas vém sendo realizadas pela
corporagdo, atribuindo dessa forma ainda mais relevincia para o tema da nossa
pesquisa. Responsaveis pelo departamento de Marketing, Maria Clara Fleury (2019)
Claudia Giunta (2019) e Christiane Silva Pinto (2019) relatam na newsletter Think With

Google sobre a implantagdo da estratégia e os impactos na sociedades,

Se investimos para tornar nossos produtos acessiveis para o maior
numero de pessoas possivel, entendemos que a comunicagdo desses
produtos passa a ter um papel fundamental. Pela escala que atinge, ela
se torna uma ferramenta de impacto social. Quando usamos nossa
comunicagdo para dar visibilidade a determinados grupos, essas
pessoas ganham ateng@o. Passam a ser devidamente reconhecidas e
respeitadas. E ¢ ai que estd a for¢ca das marcas: pensar em campanhas
que provoquem reflexdes sobre o status quo, que quebrem estereotipos
e tragam uma luz positiva sobre padrdes nocivos da nossa sociedade.
Mas por onde comegar essa jornada? E preciso aprender a enxergar
além de vieses inconscientes e promover a diversidade necessaria.’

A composi¢do da maneira que a sociedade formula seu pensamento, perpassa
pela publicidade e € preciso pensar como os balizadores dessa historia formularam sua

opinido a respeito do ser negro. Sovik (2009) completa,

A branquitude ndo € genética, mas uma questdo de imagem: mais um
motivo pelo qual ¢ um problema que se coloca na cultura dos meios
de comunicagdo. Como pensar o fato de que os brancos e os mesticos
mais brancos estdo em evidéncia desproporcional nos meios de
comunicag@o, mas que esse fato ndo parece criar constrangimentos?

()
(SOVIK, 2009. p. 36)

3 Disponivel em: <https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2019/03/28/google-samsung-e-facebook-
marcas-mais-influentes-para-brasileiros.htm >. Acesso em: 20/11/2019.

4 Disponivel em: <https://exame.abril.com.br/marketing/as-marcas-mais-valiosas-de-2019-segundo-
ranking-da-interbrand/ >. Acesso em: 20/11/2019.

> Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/advertising-channels/busca/por-dentro-do-
marketing-do-google-o-que-estamos-fazendo-para-garantir-a-representatividade-e-a-inclusao-nas-nossas-
campanhas/> Acesso em: 20/11/2019.
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3. “QUEM NAO E VISTO, NAO E LEMBRADO”

“...0 negro permaneceu sempre condenado a um mundo que ndo se organizou para trata-
lo como ser humano e como 'igual' (...)."

(FERNANDES, 1972. p. 15)

O presente capitulo tem por objetivo mostrar brevemente alguns aspectos do
movimento negro brasileiro, de forma a contextualizar como a sua luta ¢ fundamental
também a inser¢do da populag@o negra nos espagos midiaticos.

Assim, contextualizaremos brevemente o movimento negro brasileiro no
primeiro subitem, para, na sequéncia, nos referirmos a alguns esteredtipos e estigmas
em relacdo ao negro. Terminamos com algumas reflexdes sobre as consequéncias
duradouras desses padrdes reais e simbdlicos existentes na sociedade brasileira e que

podem ser visibilizados nas proprias campanhas publicitérias.

3.1 Breve historico sobre o Movimento Negro brasileiro

Em 1833, Francisco de Paula Brito imprime em sua tipografia carioca o pasquim
O Homem de Cor, considerado o primeiro jornal da Imprensa Negra do Brasil.
Precursor no combate ao racismo na midia brasileira, tendo passado por fases de éxito e
silenciamento em sua trajetoria e servindo de referéncia no assunto, embora as questdes
raciais tenham comecado a aparecer com mais intensidade e de maneira mais organica
apenas no final dos anos 1970 com o movimento da sociedade civil e a reorganizacao
do Movimento Negro. O Movimento que “desde o inicio assumiu o seu papel de
imprensa de posicionamento e contribuiu para apoiar a sociedade com instrumentos
como a Lei Afonso Arinos (1951), a Constitui¢ado de 1988, a Lei Cad (1989), as
politicas de agdes afirmativas (a partir dos anos 2000) e o Estatuto da Igualdade Racial
(2010), dentre outros. ” (ALAKIJA, 2012. p.148). E importante citarmos que a classe
média negra, desde o inicio do século XX, também se mobilizou contra o preconceito
racial. A cidade de Sdo Paulo dos anos de 1915 a 1935, por exemplo, possuia dez
jornais com o objetivo de denunciar praticas de discriminagdo e racismo contra as
pessoas negras, além de programas reivindicando direitos iguais entre brancos e negros.

A luta pela democracia na comunicagdo no Brasil tem seu inicio efetivo
estabelecido nos anos de 1980, com a Frente de Luta por Politicas Democraticas de

Comunicagdo, seguido da criacio do Forum Nacional pela Democratizagdo da
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Comunicacdo em 1991, incentivadora de dinamicas significativas para a ascensdo
identitaria da populacdo negra. Servindo como exemplo, a lei Afonso Arinos,
mencionada anteriormente, que proibe a discriminagdo racial no Brasil e preveé
igualdade de tratamento e direitos iguais; a "Constituicdo de 1988 ou Constituigcdo
Cidada", concebida no processo de redemocratiza¢do apos o periodo de ditadura militar
vivido no Brasil; e a Lei de Cao, que define como crime o ato de praticar, induzir ou
incitar a discrimina¢do ou preconceito de raca, cor, etnia, religido ou procedéncia
nacional, tornando o ato inafiangdvel e imprescritivel, fazem parte desse processo.
Somente em 2008, porém, na edi¢do 14 da plenaria do FNDC, o debate sobre a estética
predominante na midia surgiu e com ele a questdo étnico-racial fora inserida como uma
das resolucdes. Com atraso de século, a visdo antirracista por parte do 6rgao teve sua
génese e héd apenas 11 anos de distancia dessa pesquisa.
A medida que a populacdo negra comega a integrar esses lugares de ser comum,
a identifica¢do étnica, tdo importante para a auto transformacdo e reconhecimento ¢é
gerada. Conforme Borges (2012) classifica, “identificacdo étnica refere-se ao uso que
uma pessoa faz de termos raciais, nacionais ou religiosos para se identificar e, desse
modo, relacionar-se aos outros (Oliveira, 1976. In BORGES, 2012. p. 118). Ao detectar
a valorizacdo da estética e demais tracos, a conexdao simbolica, o reconhecimento e a
familiarizacdo com a cultura negra se estabelecem. Borges (2012) especifica sua
definicdo de identificagdo,
...identificar-se etnicamente seria, na forma pura, o ato, por
parte de pessoas ou grupos, de reconhecimento, em outros, de
valores ¢ ideias com componentes étnicos. Além de
caracteristicas fisicas raciais como cor da pele, tipo de
cabelo, etc., podem ser considerados elementos de identidade
étnica ou componentes étnicos, tragos  culturais
comportamentais comuns como atitude, fala, sotaque,
entonagdo e timbre de voz, ou mesmo praticas atribuidas a
ancestrais e herdadas por atavismo. Contudo, a realidade tem
demonstrado que um mesmo grupo (ndo refere a grupo
enquanto organizacdo social, mas enquanto classificagdo)
com os mesmos valores e ideias diante de diferentes
oportunidades e ou em diferentes ambientes sociais seguiriam
diferentes padrdes de vida e institucionalizaria diferentes

formas de comportamento.
(Oliveira, 1976. In: BORGES, 2012, p. 118 e 120)

E como uma histéria se instaura? A partir de deslocamentos discursivos, na modificagao
do contetido transmitido. Rosane Borges (2012), ao declarar o desempenho de praticas

narrativas, afirma que através desse dispositivo hd uma ruptura no padrdo outrora
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fundado. Ela diz que “A narra¢do tem a qualidade de transpor um tempo para outro
tempo (...), ndo ha ritual sem falhas, ¢ possivel a ruptura, a instaura¢do de uma nova
ordem de sentidos e o declinio do fixo, imutavel, inalteravel. ” (BORGES, 2012. p.

202). E a autora completa,

Como fazer emergir a diferenga? De que maneira as palavras
e imagens repetidas podem perder for¢a de sentido em
beneficio de novos referenciais? (...) Uma discussdo corrente,
principalmente nos meios publicitarios, diz respeito a
comunicagdo contraintuitiva que parte da reavaliagdo de
crencas e desconstrucdo de estigmas, desafiando a intuigdo
ou senso comum, ou melhor, desafiando cddigos
estabilizados...

(BORGES, 2012. p. 202)

O estudo TODXS — Uma analise de representatividade na publicidade brasileira®
- realizado pela agéncia publicitaria Heads em parceria com a ONU Mulheres, constatou
que a publicidade brasileira tem apresentado um aumento e transformagdo da presenga
negra na comunica¢do das marcas. Entretanto, o reforco de estereotipos e a falsa
simetria em relagdo a real diversidade da sociedade, mais especificamente, sociedade
negra, ainda sdo encontrados. O estudo esta por volta de sua sétima edi¢do e admite o
abismo causado pelo racismo; ao serem monitorados 2.149 comerciais veiculados nos
canais de televisdo de maior audiéncia do pais durante uma semana, fora apurado 25%
de participacdo nas pegas publicitarias de protagonistas negras, contrapondo a primeira
onda da pesquisa em que a representatividade da mulher negra era de apenas 4%. Em
relacdo aos homens, o salto foi menor: de 1% na primeira onda para 13%. A pesquisa
mostrou que o nimero de atores negros em papéis coadjuvantes ¢ muito maior do que
em papéis de destaque e reflete uma mudanca lenta, diante de uma populagdo que se
autodeclara negra em sua maioria, de acordo com a pesquisa mais recente do IBGE'.

Tudo isso mostra que ainda ha grandes limita¢cdes quanto ao uso da imagem
negra em pecas de publicidade, apesar de esfor¢os massivos do movimento negro para a
mudanca nesse quadro. A dindmica do mercado ¢ o fator que melhor explica o
incremento das inser¢des (afinal a populagdo negra movimenta bilhdes no mercado,)
mas a mudanca do discurso e, consequentemente, do pensamento do status quo,

apontam que os esfor¢os necessitam incluir reedificagdes estruturais mais profundas.

6 Disponivel em: <https://epoca.globo.com/apesar-de-evolucao-publicidade-ainda-reforca-estereotipos-
sobre-populacao-negra-aponta-estudo-23353739>. Acesso em: 22/10/2019.

7 Disponivel em: <https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/05/22/ibge-em-todas-as-
regioes-mais-brasileiros-se-declaram-pretos.htm> Acesso em: 22/10/2019.
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...essas pequenas grandes mudangas, que tém acompanhado
as mudangas no mundo, parecem mais estar associadas ao
engendramento das expectativas do mercado pela grande
midia, para atender a emergente classe média negra
constituida por mais de 15% da populagdo do pais e que
movimenta em torno de 50 bilhdes de reais por ano.

(Pinheiro, 1999. In: FAUSTINO; MARTINS, 2008. p.140)
A reconstru¢do cotidiana pela midia do que ¢ ser homem e mulher negros ¢
fundamental para a evolugio efetiva do pensamento. "E preciso intervir no ja dado e no
ja dito e edificar, de forma multiperspectivica, outras representacdes desse grupo racial,
liberando-o de suas prisdes imagéticas." (BORGES, 2012. p. 202). E dessa forma,
acelerar o processo da revolucdo de pensamento racista. “Esse novo ethos, formado por
atitudes positivas e valores construtivos como caminho de crescimento individual —

emocional e social —, constitui uma das bases para se pensar 0 que parece ja estarmos

vivendo: uma revolugdo estética...” (ALAKIJA, 2012, p. 103-111).

3.2 Estigmas e estereotipos

Epistemicidio? Podendo ser definido como a negacdo a possibilidade de
conhecimento de um povo sobre sua propria histdria, ou como a supressao de seu poder
de produgdo através da nao visibilidade e nao disposi¢ao de oportunidade para produzir,
essa questdo social favorece consequentemente o privilégio de um povo em detrimento
de outro, ou seja, o racismo. Todo o conhecimento negado ¢ dificultado, e
principalmente, o poder de sua manutencdo se faz necessario para a superacdo de
problemas antigos do movimento negro, como o genocidio do povo preto em seu
sentido fisico e o simbolico.

E possivel notar no que diz respeito a imagem do negro na publicidade,
estereotipos e estigmas criados de antemdo, cerceando sua atuagdo em papéis de
destaque. Estereotipos criados ou reatualizados em pecas publicitarias, propagandas e
demais produtos que circulam nos limites das midias contemporaneas, assumem a
posicao de mediadores de representagdes, conforme Charaudeau e Maingueneau (2004):
“Os esteredtipos podem ser definidos como conjunto de representacdo coletivas que
pode determinar, de forma parcial, a apresentagdo de si em uma determinada cultura,
tempo e/ou espago.” (p. 221).

Para Carlos Augusto Martins (2019), "...ndo significa que a imagem do negro

passou a ser valorizada. Em larga medida, nos anincios em que o negro ndo aparece
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estereotipado, acaba tendo uma imagem meramente neutra."® Ja para a professora de
publicidade da USP, Clotilde Perez (2019), o elemento deixado de lado pela publicidade
¢ a subjetividade. Perez defende que h4, de fato, mais negros na publicidade, mas que o
crescimento ¢ da presenca do negro como representante de si proprio, como quando
negros fazem campanha de shampoo destinado aos cabelos negros ou quando mulheres
negras veiculam sua imagem em anuncios de maquiagem para mulheres negras. “O
negro ¢ ainda legi-signo dele proprio e ndo 'do humano'. Ele ¢ representante do humano,
mas apenas de um tipo de humano: o humano negro.”

Dessa forma, Borges (2012) ao concluir que os estigmas tém o poder de mudar
de forma, mas ainda encontram suas ideias intactas na sociedade, percebemos que a
reproducdo de esteredtipos racistas, conforme declaram PEREZ (2019) e MARTINS
(2019) camuflam-se por detrds de pequenas inser¢des da populagdo negra nesses

espacos, revelando as multiplas maneiras de expansao do racismo.

Partimos do entendimento de que os estigmas se repetem, ndo em
termos de contetidos, mas de articulacio. Embora ndo sejam
invariaveis (enquanto formas constituidas da sociedade), os estigmas
sdo invariantes (enquanto estruturas constituintes da sociedade). No
caso em tela, essa articulagdo vincula-se, remotamente, aos pilares do
racismo, a dimensdo corporea como elemento distintivo entre um eu
civilizado e o outro barbaro, o que nos faz concordar com tedricos, a
exemplo de Robert Stam, que avalia as imagens da midia como
preservadoras de uma concepcdo colonialista e eurocéntrica que ndo
cessou de fornecer os elementos para a representagdo dos grupos
historicamente discriminados.

(BORGES,. 2012 p. 188)

Machado (2012) afirma, "a midia brasileira, majoritariamente, o modelo de ser
humano branco ¢ exaustivamente exposto como representante universal da espécie
humana, mesmo que algumas obras apresentem os afrobrasileiros de forma menos
estereotipada e com possibilidades de ascensdo social." (MACHADO, 2012. p. 220).
Cada vez que o discurso ¢ fundamentado, a conduta, os habitos moldam-se ao que se ¢
apresentado.

Borges (2012) cita a defini¢do de esteredtipo segundo Barthes (2001),
considerando que seu efeito de influéncia ndo ¢ detectavel de maneira explicita, se da

em desconhecimento do proprio poder persuasivo.

8 Disponivel em: <https://epoca.globo.com/apesar-de-evolucao-publicidade-ainda-reforca-estereotipos-
sobre-populacao-negra-aponta-estudo-23353739>. Acesso em: 22/10/2019.
’ Disponivel em: <https://epoca.globo.com/apesar-de-evolucao-publicidade-ainda-reforca-estereotipos-
sobre-populacao-negra-aponta-estudo-23353739>. Acesso em: 22/10/2019.
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(...)Para Roland Barthes (2001), “o estereétipo é: a palavra repetida,
fora de qualquer magia, de qualquer entusiasmo, como se fosse
natural, como se essa palavra que retoma fosse sempre
milagrosamente adequada por razdes diferentes, como se o imitar
pudesse deixar de ser sentido como uma imita¢do: palavra sem
cerimonia, que pretende a consisténcia e ignora sua propria
insisténcia.

(BARTHES, 2001. p. 85. In: BORGES, 2012. p. 202).

Uma constelacdo de estratégias discursivas se pde a desvendar os efeitos dos
textos midiaticos sobre a populacdo. A auséncia da regularidade da imagem negra em
papéis protagonistas, particularmente em campanhas publicitarias brasileiras ¢
sintomatica. A visdo sobre a limitacdo da imagem do negro pelas vias comunicacionais,
em que as pegas publicitarias que fazem parte desse sistema, tém contribuido para a
manuten¢do do sistema racista na qual nossa sociedade pode ser percebida, em que eles

X nos permeia essas situacdes. Rosane afirma,

As formas de emoldurar o Outro, de fundi-lo em figuras restritas, é
pratica recorrente nos sistemas midiaticos que se nutrem, em grande
medida, do discurso imagético. A gramatica de produgdo desses
sistemas homogeneiza signos dispersos no tecido social, adequando-os
as maquinas tecnologicas de producdo de sentido da
contemporaneidade. Desse primado, tém-se que os suportes
comunicacionais, especialmente aqueles fundados na imagem e no
som, tém de ser adequados a alguns cddigos que se querem universais,
facilmente reconheciveis por plateias amplificadas (de leitores,
ouvintes, telespectadores e mais recentemente de internautas). O
codigo produz e regula a convencdo que tem por finalidade ultima
orientar as escolhas e “gostos” da assisténcia. (BORGES, 2012, p.180)

O que vemos na publicidade atualmente relaciona-se, direta, ou indiretamente,
as imagens de tempos pretéritos. O que nos referenciou anteriormente, com pouca ou
quase nenhuma possibilidade de identifica¢do positiva da imagem do negro, nos dias

atuais mascara-se a representacdo parcial. Oliveira (2011) por fim, pondera

...os estilos de vida da sociedade de consumo cristalizam valores de
subalternizag@o étnica do negro ¢ da negra de forma sutil, ao elencar
filtros nos quais se permite a presenca negra. Tais filtros,
primeiramente, minorizam barbaramente a presenca de negros na
midia e, em segundo lugar, segregam simbolicamente o0s poucos
negros em determinados espacgos, cujos valores reforgam estereotipias.

(OLIVEIRA, 2011. p. 26)
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3.3 O racismo na midia e a invisibilidade do protagonismo negro na
publicidade
Conseguimos perceber até aqui que o mito da democracia racial impede a
detec¢do do racismo estrutural e, consequentemente, do seu combate. A imagem do
negro ndo encontra espagos, tampouco o seu fortalecimento nas ferramentas de
formacao social. "No Brasil, a constru¢cdo de uma identidade negra afirmativa ainda ¢
prejudicada pela negagdo da existéncia de preconceito de cor, invisibilidade dos negros
ancorada numa identidade nacional mestica, que minimiza uma pertenga étnica e
cultural afro-brasileira." (MACHADO, 2012. p. 214) e a causa disso pode encontrar-se
nas construgdes ao longo da historia sobre a imagem do negro que ainda ndo foram
extintas, pelo contrario, tém encontrado novas formas de se reproduzir. Borges (2012)
sugere que
E necessario pensarmos que, sob o nucleo das inovagdes, das
mudangas aparentemente progressivas em torno da imagem do negro,
ha um referente que se repete e ¢ esse referente que marca a totalidade
do ser negro ou mulher negra A estrutura das narrativas midiaticas
estd implicada nos retornos, fazendo com que a féormula de sucesso
sempre reapare¢a e¢ mantenha o negro aprisionado em imagens

desumanizantes.
(BORGES, 2012. p.198)

Vivemos em uma sociedade em que a cultura negra ¢ mais popular que sua
imagem. Apesar da forte atuagdo no mercado consumidor brasileiro, movimentando R$
1, 7 trilhdo no Brasil segundo pesquisa realizada pelo Instituto Locomotiva'®, a imagem
da populacdo negra permanece no anonimato quanto ao assumir papéis protagonistas na
venda de produtos através da publicidade.

A pesquisa citada, 4 Voz e a Vez — Diversidade no Mercado de Consumo e
Empreendedorismo, divulgada pela primeira vez por Renato Meirelles, presidente do
Locomotiva, indica que se os consumidores negros formassem um pais, seriam o 11°
pais do mundo em populagdo, com 114,8 milhdes de pessoas, e 17° pais em consumo.
Embora os nimeros indiquem grande volume de atuacdo mercadologica, o povo negro
ainda ¢ sub-representado na comunicagdo — mais de 90% das campanhas publicitarias
tém protagonistas brancos. Meirelles (2018) declara,

O estudo apresenta um panorama do consumo negro no Brasil, do

ponto de vista dos consumidores ¢ dos empreendedores. Os negros no
Brasil representam 54% da populagdo e movimentam, em renda

10 Disponivel em: <http://blogs.correiobraziliense.com.br/servidor/populacao-negra-movimenta-r-17-
trilhao-no-brasil-revela-pesquisa-do-instituto-locomotiva/ >. Acesso em: 12.12.2019.
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propria, R$ 1,7 trilhdo por ano. Apesar disso, 72% dos consumidores
negros consideram que as pessoas que aparecem nas propagandas sdo
muito diferentes deles e 82% gostariam de ser mais ouvidos pelas
empresas."’

Diante do que Muniz Sodré (1999) acredita compor o racismo midiatico, os
seguintes fatores chamam atencdo: negacdo, quando a midia tenta negar a existéncia do
racismo; o recalcamento, a medida que héd coibicdo de aspectos positivos das
manifestagdes simbdlicas de origem negra; e por fim, estigmatizagdo, que nada mais ¢
que a desqualificagdo da diferenca e, assim, discriminagdo consciente ou ndo. O
racismo, portanto, que impregna e permeia as instituigdes em admiravel escala - mesmo
nas sociedades supostamente democraticas - atua de forma decisiva no impedimento de
propostas de politicas voltadas a insercdo da populagdo negra nos /ugares comuns. Essa
penetragdo dificulta ainda mais o acesso de pessoas negras aos espacos de poder, como
a midia, e, consequentemente, a ideia factual de diversidade de racas. Dennis (2011)

completa,

Em um mundo conectado por grandes corporagdes midiaticas e pela
presenca cada vez maior dessa industria da midia, é de relevancia
discutir os métodos empregados para a constru¢do dessas imagens
transmitidas aos cidaddos, que atuam na constru¢éo do que Lippmann
(2008) chama de “pseudoambiente”, isto €, “um composto hibrido de
natureza humana e condi¢des. (OLIVEIRA, 2011. p. 26)

Esses pseudoambientes passam desde o entendimento de criacio de uma
campanha e seus moldes, a escolha de casting, formando um crivo de quem fara parte
do projeto, quem mais se adequa ao perfil da ideia proposta, realizando o que Sodré
denomina gesichtskontrolle — derivado do alemdo controle de rostos, pratica utilizada
para controlar a entrada em clubes e restaurantes de luxo. O problema se instaura
quando a midia e todo o corpo social, atravessado por ideias racistas, influencia na
escolha de elenco, do conteudo a ser comunicado, desdobramentos dos espagos
midiaticos utilizados, e necessariamente, implicando na exclusdo de perfis diferentes do
padrio dominante branco, conforme dados do estudo TODXS'? (mencionado

anteriormente) aponta,

i Disponivel em: <http://blogs.correiobraziliense.com.br/servidor/populacao-negra-movimenta-r-17-
trilhao-no-brasil-revela-pesquisa-do-instituto-locomotiva/ >. Acesso em: 12.12.2019.

12 Disponivel em: < https://epoca.globo.com/apesar-de-evolucao-publicidade-ainda-reforca-estereotipos-
sobre-populacao-negra-aponta-estudo-23353739 > Acesso em: 02.11.2019.
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...a publicidade brasileira ainda reforga esteredtipos e continua a nao
representar a real diversidade da sociedade. De acordo com o estudo,
que ocorre a cada seis meses ¢ que, atualmente, esta na sétima onda,
ha de fato um impacto efetivo das discussdes sobre igualdade de
género ¢ raga na publicidade brasileira, mas o avango ainda esta longe
de representar o ideal. ‘As discussdes estdo tendo um impacto efetivo
na comunicac¢do das marcas, mas, por outro lado, ainda estamos muito
distantes de um ideal de equidade e representatividade da sociedade
brasileira como um todo. Até porque 55% da populagdo brasileira se
declara negra’, contou Barbara Ferreira, gerente de planejamento da
Heads.

No entanto, quando esses espagos sdo concedidos ou ocupados, uma outra
problematica surge: o simulacro da inclusdo e da representatividade - podendo ser
considerado como uma maneira neorracista do mundo atual. As pecas publicitarias
produzem um simulacro profissional de democracia racial. Em entrevista concedida no
final dos anos 1980, ao Jornal Contrastes do Instituto de Pesquisa das Culturas Negras

(IPCN), Muniz Sodr¢ analisava:

A presenca dos negros nos meios de comunicacdo se dd da mesma
forma que uma inoculacdo vacinatdria. Ou seja, a exemplo do que
acontece no processo de producdo da vacina, também nos mass media
se colocam alguns poucos negros — dois, trés, quatro — para se evitar
que se prolifere o niimero de pretos na TV. E, ao mesmo tempo,
produzir um simulacro de democracia racial. (SODRE, 1980).

Sao varios os lugares sintomaticos da discriminagdo que em geral disfarcam-se
dentre as ag¢des de cunho integralista. Isso porque, ao tornar a imagem do negro
“universal”, apenas silencia as reivindicagdes do movimento antirracista. Segundo o
proprio Muniz (1999) "universais ¢ um termo conceitualmente sedutor, e, as vezes,
politicamente astuto." (p.16, 1999). Diante disso, conseguimos entender que, para a
publicidade, a utilizagdo parcial da imagem do negro ¢ interessantissima do ponto de
vista sociopolitico, ja4 que cria a falsa ideia de inclusdo, além de economicamente
favoravel, em vista que o uso de apenas uma pequena parcela dessa minoria constitui
uma satisfagdo comercial e na sociedade. Determinada imagem apenas por estar sendo
representada (sob o argumento de que ¢ politicamente correto) nao significa
necessariamente que tem o objetivo de extinguir a realidade racista.

...universais sdo dindmicas de realizagdo, em vez de padrdes de
uniformidade. O correto ndo ¢é necessariamente o verdadeiro, ¢ a
conformidade nunca é universal conceito, ¢ sim, uma abstragdo. Esta,

¢ por sua vez, o principal mecanismo de discriminagao.
(SODRE, 1999. p.18)
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Em busca da minimizacdo dos efeitos racistas que a midia colabora a propagar,
Munanga (1996) entende que o aumento na frequéncia de referéncias negras sem o uso
de clichés ¢ importante para que este ato de inclusdo seja construtor da cultura racial.
Trazer pessoas negras independentemente do conceito de racismo, de datas
comemorativas como a consciéncia negra ou situagdes pontuais - o que podemos
observar na campanha de O Boticario, ao trazer uma familia negra comemorando o dia
dos pais, em uma conjuntura cotidiana, comum — também auxilie na superacdo da
barreira histérica da escraviddo, deixando de se referir ao negro como ndo sujeito e

1

atribuindo-lhe valores sociais positivos. "...a publicidade permeia a sociedade e se
imbrica nela, podendo também ser um espago de renovacao (...) com representagdes
para os diversos grupos sociais, com diferentes linguagens, a publicidade faz com que
os individuos se sintam socialmente inclusos” (SAMARAO, In.: SIQUEIRA, 2014, p.

79).

Dessa forma, podemos considerar, que, ao haver nas campanhas publicitarias o
uso da imagem do negro em papéis de destaque, protagonistas, utilizando atores,
modelos que ndo necessariamente fagam parte do nucleo de celebridades, “o
empoderamento negro” ¢ alcancado e as questdes identitdrias com o sujeito negro ao
centro das narrativas ocorre. E a midia, tendo o poder de reverter a desnaturalizagdo da

presenga em espacos comuns, tornando os cidadaos negros conscientes de si € 0 senso

comum, conscios da pluralidade étnica.

(...) uma via para resolver o conflito publico das telas ¢
colocar o cidaddo nelas sem lhe impor condigdes de estética,
agenda, voz e relato: a ideia ¢ que sejam eles mesmos ali. E
tudo porque tém direito de estar ali e a estar em seus proprios
termos. E tudo porque as telas melhoram os pactos de
confianga do coletivo e incrementam a autoestima do cidadao
ao converter-lhe em uma estrela de sua comunidade

(RINCON, 2016. p. 41-42).

Isso porque “valorizar a identidade negra ¢ criar condigdes para alguém se auto
classificar negro e ser reconhecido de forma positiva por isso. Quando isso acontece,
temos a valorizacdo da auto estima da pessoa negra e uma modifica¢do simbolica do ser
negro.” (PEREIRA, 2010. p. 107). No que se refere a presenga negra, podemos perceber
que sua atuacdo ainda ¢ seletiva e estratégica diante das produgdes mididticas,
principalmente nas pecas publicitarias. Esse trabalho se disponibilizou ao desafio de

realizar uma reflexdo ainda que limitada, temos consciéncia, sob o prisma do
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midiatismo racista e reavaliar relagdes raciais nas fronteiras dos meios de comunicagao.
Diante do que foi exposto até aqui, examinar uma selecdo dos comentarios sobre a
propaganda veiculada pode revelar alguns sentidos edificados sobre o ser negro na

nac¢ao brasileira.
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4 “PAREM DE OLHAR PARA OS DESLIKES”

A empresa O Boticario tem se posicionado como uma marca que atende as
questdes sociais ressoantes e seu posicionamento de marca t€ém demonstrado atengdo a
essas peticdes - diretas e indiretas - da sociedade contemporanea. Os comentdrios na
campanha publicitaria de dia dos pais de 2018 da marca, pioneira em trazer um elenco
integralmente composto por pessoas negras COmuns como veremos a seguir, mostram a

pertinéncia das discussdes que estamos pontuando nesse trabalho.

(...) ao servir para disseminar uma ideologia de manutengdo de
sistema hegemoénico, a publicidade tem papel primordial neste
ambiente de trocas. Assim, ¢ justificavel e até mesmo recomendavel
para se entender o mundo atual que analisemos em estudos
académicos a fun¢do ideoldgica com que se da a forma ¢ o modo de
significado das campanhas publicitarias em geral.

(DA SILVA, 2019.p.7)

4.1 O Boticario e a familia negra da campanha do dia dos pais de 2018.

“Se vocé ndo promover a inclusdo de maneira deliberada e proativa estara, mesmo que
ndo intencionalmente, promovendo a exclusdo. ”

- Joe Gerstadt
Consultor de diversidade e inclusdo

O Boticéario acumula em seu histérico anuncios considerados polémicos que
reverberam na internet. Como o caso, em 2015, de uma campanha de boicote a empresa
movida por parte conservadora da sociedade e renomado representante religioso, devido
ao beijo que um casal ndo hetero d4 em alguns segundos dentro da campanha de Dia
dos Namorados'? utilizando, principalmente, as redes sociais para essa promogao. Esse
caso, contudo, apenas contribuiu para o refor¢o do posicionamento de O Boticério, que
assumiu ainda mais seu proposito de valoriza¢do da beleza em toda a sua pluralidade. O
Grupo Boticario, lider em perfumaria no Brasil'?, ao atuar em prol de causas sociais,
como o caso do movimento LGBTQIA+, e, no caso do nosso estudo, do protagonismo

de pessoas negras, faz coro as pesquisas que associam o aumento da representacio

13 Disponivel em: < https://www.terra.com.br/noticias/brasil/malafaia-pede-boicote-a-o-boticario-apos-
anuncio-com-gays,d8cc3c2ae6a21e7f3a37f137810409f6adatRCRD.html>. Acesso em: 22/10/2019.

' Disponivel em:
<https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/economia/2019/06/06/internas_economia,760579/me
rcado-de-cosmeticos-cresce-apesar-da-crise.shtml>. Acesso em: 22/10/2019.
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negra em espagos tradicionalmente ocupados por pessoas brancas a ruptura dos padrdes
de desigualdade e inequidade, favorecendo a sociedade em geral, principalmente a
populacdo negra. Conforme mencionamos anteriormente, a comunicacdo influencia na
maneira que os individuos consomem, sejam produtos, sejam informacdes e ideias, € o

oposto também ¢ valido. DOUGLAS; ISHERWOOD (2013) dizem

Ao considerarmos o consumo uma forma de se analisar as
relagdes humanas, pode-se inferir que as empresas possuem
um papel de destaque na sociedade contemporanea, e suas
marcas podem tentar ser mediadoras das relagdes sociais por
meio da publicidade, que (re)produz situagdes cotidianas,
promovendo determinados estilos de vida ou momentos
sociais.

(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2013. p. 38)

Com a perspectiva dos Estudos Culturais, a conceituagdo de “representa¢dao” de
Stuart Hall (2001) que a associa a questdes de identidade, conhecimento e producdo de
sentido, a publicidade ¢ um espago de exercicio representacional e um dos principais
itens da comunicagdo. O surgimento de um novo “ethos” negro na campanha
publicitaria de O Boticario de dia dos pais do ano de 2018, com novas subjetividades
negras na propaganda, promovem as transformagdes no olhar comum ao negro, frente o
mercado e a toda sociedade. Os signos com os quais o departamento de comunicacao e
publicidade da empresa construiram sua peca, atravessam a reconfiguracdo negra
apresentada por coletivos do movimento, o qual reivindicam novos lugares de
representacdo racial, livres de esteredtipos, em posigdes protagonistas € comuns. A
questao de protagonizar traz um beneficio mais relevante: enxergar-se no topo. Segundo
a propria defini¢do no dicionario" sugere, protagonismo deriva do grego protagonistes,
onde “protos” significa principal ou primeiro e “agonistes” significa lutador ou
competidor. O termo, muito utilizado em teatro, cinema, na novela, se referindo ao
personagem principal da encenacdo, traz a palavra em seu sentido como a pessoa que
desempenha ou ocupa o papel principal numa obra literdria ou em algum
acontecimento; o simbolo de maior prestigio de uma movimentagao.

O estudo de caso da inclusdo da familia afrocentrada na campanha nos ajuda a
entender de que forma essas medidas estdo sendo consideradas através das
reverberagcdes online e interacdes via redes sociais. Para analisar estes conteudos,

lembramos da “literacia publicitdria”: a forma com que pecas de publicidade sdo

15 Disponivel em: <https://www.significados.com.br/protagonismo/>. Acesso em: 22/10/2019.
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percebidas, compreendidas e interagidas por consumidores e prevé um entendimento

das estratégias de comunicacdo adotadas.

4.1.1 Ficha técnica da campanha'®

Figura 1: Frame dos personagens da campanha de dia dos pais de O Boticario 2018.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

Ficha Técnica
Anunciante: O Boticario
Titulo: Pais

Produto: Datas
Agéncia: AlmapBBDOI

Ficha Técnica Digital

Anunciante: O Boticério

Produto: Fragrancias Egeo Blue, Quasar, Malbec Club, Uomini Moto e Zaad Mondo e
kits presentes especiais

Agéncia: W3haus

Resumo: A campanha de Dia dos Pais de O Boticario buscou refor¢ar com leveza e
humor que a paternidade ¢ feita de erros e acertos e cada tentativa vale muito, afinal, o
importante ¢ estar presente ativamente na vida dos filhos. O comercial é protagonizado
por um pai que afirma ter nascido para exercer a paternidade. Ele conta que seus filhos
morrem de rir com as suas brincadeiras, no entanto a cAmera mostra as criangas quietas,

sem esbogar um sorriso frente as palhacadas do pai na mesa de jantar. Na sequéncia, ele

16 Disponivel em: <https://www.almapbbdo.com.br/pt/trabalhos/campanha-de-dia-dos-pais-do-boticario-
mostra-a-importancia-de-estar-presente-na-vida-dos-filhos+282>. Acesso em: 26.10.2019.
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tenta fazer uma magica, mas o truque ndo da certo e as cartas caem em cima da filha. O
filme segue mostrando cenas nas quais o protagonista se vangloria de seu desempenho
como pai quando, na verdade, a realidade se mostra diferente das suas expectativas — ele
ndo acerta o café da manha, ndo sabe usar as girias do momento com o filho adolescente
e ainda constrange o garoto que estd tentando conversar com uma menina pelo celular.
Apesar de tudo, o personagem segue convencido de que nasceu para a paternidade. O
filme termina com a filha pequena trazendo um kit presente de Dia dos Pais do
Boticario e reforga o conceito: “As vezes, ser pai parece ser a coisa mais dificil do
mundo, mas vale cada tentativa”. ‘“Pais” veicula em versdes de um minuto e¢ 30
segundos, contando também com MUB'’, outdoor ¢ a¢des no impresso e no digital. No
digital, inclusive, houve um grande repertério de conteudos, como memes e gifs com
trechos e imagens do filme, para serem compartilhados nas redes sociais. No dia da
estreia do comercial na TV foi montado pela agéncia responsavel e a equipe de
marketing da empresa um war room'® a fim de responder em tempo real as interagdes
dos consumidores, com respostas criadas na hora. A inten¢do era de que a todas essas
respostas se tornassem um grande banco de memes e fossem compartilhadas por filhos

que queiram brincar com seus pais.

17 iyes . ~ A .

MUB ou Mobiliario Urbano s@o lugares como pontos de 6nibus com cobertura e bancos, cabines de
seguranca, relogios digitais, estagdes de trens, metrds, banheiros publicos, totens, amplamente utilizados
para anuncios midiaticos.

"% O termo war room ou “sala de guerra” teve sua origem na Segunda Guerra Mundial. O primeiro
ministro inglés Winston Churchill, ao mandar construir uma sala em um bunker fortificado para se reunir
com pessoas de planejamento estratégico, criara assim uma forga-tarefa a fim de melhor desempenho na
guerra. O termo, contudo, se integrou ao mundo corporativo, mais acentuadamente na area de vendas, na
busca de maior eficiéncia de resultados, com o uso de equipes de monitoramento e alta performance.
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4.2 Analise dos comentarios

= BYoulube™ campanha dia dos pais o boticario 2018 = Q

Nesse Dia dos Pais, dé O Boticério.

10.946.834 visualizagBes - 26 de jul. de 2018 Wy 128MIL 81 1BMIL 4 COMPARTILHAR =4 SALVAR

0 Boticario SCl
. 2,07 mi de inscritos INSCREVER-SE

Ser pai ndo é acertar sempre, € nunca deixar de tentar. No dia dele, acerte no presente com O
Boticario.

MOSTRAR MAIS

10.903 comentdrios = CLASSIFICAR POR

Figura 2: Frame dos personagens que compdem a familia da campanha, com numero de likes, deslikes,
visualiza¢Ges, comentarios e inscritos no canal da marca.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

A campanha que foi ao ar no dia 26 de julho de 2018 em sua versdo de 30
segundos para o canal de YouTube da marca - a rede social conta mais de 2 milhdes de
inscritos — e atualmente encontra-se com quase 11 milhdes de visualizagdes, mais de
128 mil reagdes positivas (likes) frente a 18 mil reagdes negativas (deslikes) e quase 11
mil comentérios, recebeu em sua época de lancamento intimeras criticas quanto a
composi¢do do elenco, ganhando repercussio na midia'’. Diante do episddio, O
Boticario reforcou o posicionamento ao realizar um comentario (vide figura 3)
declarando “A campanha de Dia dos Pais do Boticario tem o proposito de exaltar com
bom humor a importancia da figura paterna por meio de tentativas divertidas que os pais
fazem para acertar na criagdo dos filhos. Essa irreveréncia ¢ comum nos filmes da
marca, assim como sao a diversidade e a inclusdo. Nao ¢ de hoje que O Boticario trilha
esse caminho de retratar a diversidade étnica que torna nosso pais tdo rico e especial, e
isso transparece ndo apenas nesta, mas também em campanhas anteriores que também

demonstram as relagdes interpessoais verdadeiras. O Boticario se pauta pelo respeito a

19 Disponivel em: < https://oglobo.globo.com/sociedade/propaganda-do-boticario-com-familia-negra-
sofre-ataques-na-internet-22932570>. Acesso em: 26/10/2019.
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todas as pessoas e deseja que, muito em breve, questdes como essa ndo gerem mais

polémicas. ”

X Fixado por O Boticdrio

1 ano atras

Ja faz bastante tempo que trazemos representatividade e diversidade para as nossas campanhas. E temos muito orgulho
disso ®. Mas as reagdes que o nosso filme gerou s6 mostram pra nés que temos muito trabalho a fazer. A gente acredita
no respeito a todas as pessoas e deseja que, em breve, isso ndo seja mais motivo de desconforto pra ninguém.

il 78mil & RESPONDER
¥ Ver 491 respostas

Figura 3: comentario de O Boticario em resposta aos comentarios negativos na pagina do YouTube da
marca.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

A postura de O Boticério vai de encontro ao conceito de empoderamento - termo
utilizado por diversos movimentos sociais a fim de indicar a tomada de poder, através
de politizacdo do individuo e seu e também ocupagdo de espagos sociais, uma das
pautas da luta antirracista na ocupacdo dos meios mididticos ao introduzir na sua peca

pessoas negras em lugares de destaque. J. Berth (2018) aponta,

Quando assumimos que estamos dando poder, em verdade estamos
falando na condugdo articulada de individuos e grupos por diversos
estagios de autoafirmagdo, autovalorizagdo, autorreconhecimento e
autoconhecimento de si mesmo ¢ de suas mais variadas habilidades
humanas, de sua histéria, principalmente, um entendimento sobre a
sua condi¢do social e politica e, por sua vez, um estado psicoldgico
perceptivo do que se passa ao seu redor. Seria estimular, em algum
nivel, a autoaceitacdo de suas caracteristicas culturais e estéticas
herdadas pela ancestralidade que lhe ¢é inerente para que possa,
devidamente munido de informagdes ¢ novas percepgoes criticas sobre
si mesmo e sobre o mundo que o cerca, e, ainda de suas habilidades e
caracteristicas proprias, criar ou descobrir em si mesmo ferramentas e
poderes de atuagdo no meio em que vive e em prol da coletividade
(BERTH, 2018, p. 14. In: RIBEIRO, 2018)

E interessante analisarmos diante disso os comentérios deixados na pega postada
justamente por conta de um detalhe: o discurso repetido por séculos na sociedade e
posteriormente adotado na grande midia tem efeito interessante; ao mesmo tempo em
que ndo ¢ comum a utilizacdo de personagens negros em situagdes comuns, ainda ¢
mais incomum em papéis principais em campanhas publicitarias. A inquietacdo por
parte da populagdo - integralmente branca, como assumem ou estampam as fotos dos
perfis nos comentarios - provoca ao que Eni Orlandi (1996) traz acerca do seu
entendimento do efeito de um discurso repetido "[...] E esse o feito que o identifica [0

discurso] como fundador; a eficdcia em produzir o efeito do novo que se arraiga, no
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entanto, na memoria permanente (sem limite). Produz desse modo o efeito do familiar,
do evidente, do que s6 pode ser assim.” (p. 12).

Esse discurso provou-se capaz de provocar na audiéncia estranheza e por vezes
repulsa, daquilo que foge ao que lhe € evidente, familiar, tazendo esse publico sentir-se
desrespeitado quando ndo posto em evidéncia, realizando comentarios abertamente

racistas, conforme podemos analisar nos comentarios das figuras 1 ao 5.

£\ LONELY WOLF - 1 hora atrds (editado)

% " Me tire uma duvida. Boticario sé fabrica perfumes
pra afros? Acho que estou usando a marca
errada.Uma vez que o publico alvo da empresa sé@o
os afros, a partir de agora vou usar os importados
Alguém vai dizer que sou racista, mas nédo sou, E
SO UMA QUESTAO DE RESPEITO.

i 1 o a

Figura 1: comentario de usudrio a respeito da campanha analisada. Print tirado da pagina do YouTube de
O Boticario pela pagina do Facebook de “Quebrando o Tabu”
Fonte:https://web.facebook.com/quebrandootabu/photos/pcb.2037682736288103/2037682616288115/2ty

pe=3&theater

“ Fernando Jau-sp * 14 horas atras (editado)

Porque ndo tem nenhuma pessoa branca no
comercial? Nao € direitos iguais?

-

w20 g a2 s

Q Adicione uma resposta publica...

e Beto + 11 horas atras

Fernando Jau-sp pra eles, diversidade significa
exclusao sistematica dos brancos. Isso ja é
tendéncia

Figura 2: comentario de usudrio a respeito da campanha analisada. Print tirado da pagina do YouTube de
O Boticario pela pagina do Facebook de “Quebrando o Tabu”
Fonte:https://web.facebook.com/quebrandootabu/photos/pcb.2037682736288103/2037682622954781/?ty

pe=3&theater

{ ‘ Dilma Sena - 2 dias atras
.. Pouco criativo e racista. Vamos misturar essa
familia ai.

12 g g 30

Figura 3: comentario de usudrio a respeito da campanha analisada. Print tirado da pagina do YouTube de
O Boticario pela pagina do Facebook de “Quebrando o Tabu”
Fonte:https://web.facebook.com/quebrandootabu/photos/pcb.2037682736288103/2037682582954785/2ty

pe=3&theater
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Figura 4: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.

Lucas Casagrande 1 ano atrds
Como gente branca é fragil e mimizenta

s 97 &' RESPONDER

~ Ocultar respostas

Alexander Bastos 1 ano atrds

ndo estamos acostumados a sofrer porra...pra quem foi escravizado td fica facil

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

2

Figura 5: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.

Annay Rock 1 ano atrds

Nao sei em que mundo, o marketing dessa empresa, vive.

E sempre tudo perfeito, lindo e impecavel.

E por essas e outras, que nao consumo NADA dessa marca.
Rango!

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

33

Os comentarios acima permitem-nos, por mais de uma vez, flagrar um discurso

de afirmacao de superioridade da populagdo branca em detrimento da populagdo negra,

J& que ha diversas opinides sobre a utilizagdo de um elenco em sua totalidade negra.

Para muitos (incluimos aqui as figuras de 6 e 7) a diversidade ndo estaria

contemplada exatamente pela empresa destacar o protagonismo negro na cena do

comercial. Observa-se também por outro lado a polémica que se cria em torno da

construcdo discursiva dos personagens na cena do anuncio. Enquanto para uns a

utilizagdo de um elenco negro significa a producdo da falta de diversidade racial por um

angulo, para os demais se configura numa espécie de desvinculagdo com sua realidade

pessoal, levando alguns a afirmarem mesmo que deixariam de usar a marca por nao se

sentirem mais representados.

“

Natalia Dourado 1 ano atrds

Que comercial fofinho, fico muito feliz de ver que os negros vem ganhando mais espago nas propagandas. Diversidade é
muito importante &

i 233 @' RESPONDER

-~ Ocultar respostas

° Ricardo Pivovarcsik 1 ano atrds

3

Precisamos de japoneses, certo?

ik 3 RESPONDER

A a1 ano atrds

Que diversidade ha nesse video? Eu sé vejo negros.
s 1 &' RESPONDER

Ary Monstrinha 1 ano atras

A a Deixa de ser besta. Ela disse diversidade no sentido de incluirem outros tipos de pessoas ou familias além da
familia branca. Tenho 20 anos e quando era crianga s6 via pessoas louras nos comerciais e ninguém reclamava.

@ 2 &'  RESPONDER

A a 1 ano atrés (editado)
Ary Monstrinha ainda assim o comercial ndo tem diversidade. Ndo vejo nenhum indio, judeu, oriental, libanés, drabe
e aborigenes no video, apenas negros.

i@ &'  RESPONDER
Ary Monstrinha 1 ano atras

A a Eles falaram a o comercial trouxe diversidade em questao de midia GERAL. Tem mtos comerciais q fazem de
familias s6 brancas, e agr fizeram de uma familia s6 de negros. Dps de uma familia mestica e assim vai..
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Figura 6: comentarios de usuarios a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

% dead roses 1 ano atras

s engragado que existem centenas de comerciais onde s6 tem gente branca e ninguém reclama
s 179 &' RESPONDER
4 Ocultar respostas

" Laurah Medeiros 1 ano atrds
shiber stan exatamente

e &'  RESPONDER

o Lyedson Max 1 ano atras
Os negros reclamam rsrsrsrsrsrs
e &'  RESPONDER

° Lyedson Max 1 ano atrds

A gente ndo se importa que tenha negros, mas onde estd atal 'DIVERSIDADE"?

Figura 7: comentarios de usuarios a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tT]YmnVLE

A partir das amostras de comentarios encontrados da figura 8 a 17, um certo tipo
de ingenuidade sociopolitica encontra-se presente numa pretensa democracia racial. Isso
porque o tom das declaragdes conota o desinteresse em discussdes raciais,
compreendendo o racismo como caso isolado e individualizado e muitas vezes
culminado por pessoas negras, desconsidera, assim, a existéncia de manifestacdes
racistas demonstradas nas figuras 1 a 5. H4 ainda, a ‘ingenuidade’ tomada por tamanha
dimensdo ao ponto de, em seus discursos, entender a qualificacdo dos atores e atrizes
negros pelo fato de os mesmos nao corresponderem a um tipo de esteredtipo esperado
pela sociedade racista em que estamos inseridos, ndo serem a justificativa mais

plausivel para o nlimero elevado de reagdes de “ndo gostei” na peca postada.

Sophia Luppino 1 ano atrds

’ Eu ndo sou negra, mas amei o comercial e td morrendo de vergonha de quem deu dislike. Gente podre de caréter, com a
vida lixo, sem escrdpulos, anda cada vez mais criando coragem de vomitar seus preconceitos com a desculpa de que é
opinido. Parabéns pelo comercial, € uma familia tipicamente brasileira!

s 67 &' RESPONDER

-~ Ocultar respostas

° Francisco freitas 1 ano atras
Nao sou rascista e nem me importo com essas coisas so dei deslike pelo vitimismo de sempre dos negros.
i@ &' RESPONDER

. Eng Sonny 1 ano atras (editado)

Francisco freitas Inverta tudo o que vc ver no Brasil para negro e vai ver, e vc vai perceber diz-me mimimi...se
fazendo de sonso. Vc téd meio assim porque estd vendo que ultimamente ndo é o Unico protagonista...como estava
acostumado desde de sempre.

i@ 1 §' RESPONDER

° Francisco freitas 1 ano atrds

Eu gostei do comercial,eu so dei deslike porque os negros ficam falando muita merda,e por isso e outras coisas
que Deus nao da asas para cobra....entenda agora

i § RESPONDER

Figura 8: comentarios de usuarios a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE
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Daniele Vieira 1 ano atrds

Parem de olhar para os deslikes ...0 video teve mais de 70 mil likes ...

Vamos dar valor ao que merece.

Linda propaganda, uma familia linda, que representa milhares e milhares por esse mundo afora independente de cor, de
raga....

s 33 &' RESPONDER
~  Ocultar respostas

. Funky Paint Cat 1 ano atrds
Daniele Vieira ne pessoal so ve problema, EU nao vi nenhum comentdrio racista no video, pra mim os deslikes nao
tem nada a ver com racismo

s 1 &'  RESPONDER

o Bruna Dourado 1 ano atras
Finalmente, alguém q n quer segregar! =" &

Figura 9: comentério de usudrio a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.

Fonte

: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

Guilherme 1 ano atrds
Racistas ficardo incomodados, vao ter que engolir nés negros ganhando visibilidade.

Muito bom ver um comercial com uma familia que parece com a maioria das familias do Brasil.

Continuem assim.
Mostrar menos

s 43 §' RESPONDER
~  Ocultar respostas

‘ Alfredo Alves 1 ano atrés
Que racistas? (é 6bvio que existe racismo, infelizmente, mas criar tumulto onde ndo tem, pera 18). S6 vejo pessoas
elogiando o video, que esta EXCELENTE, diga-se de passagem... Eu gostei do video porque a ideia é boa, a cor da
familia pra mim néo quer dizer nada, s6 vejo uma familia ali... MAS a familia ser negra s6 mostra que a Boticario
fez o dever de casa e fez um comercial que vai viralizar... Parem de tentar dividir as classes "nés negros', devemos
ser "nés humanos" e pronto. N&o reforce o racismo que ainda existe, ndo crie polémica onde nao tem, pare de

s80 56

gregarp

Mostrar menos
ik & RESPONDER

‘ Alfredo Alves 1 ano atras
S6 pra constar, se hé "deslikes" no video, hd MUITO mais likes, e, do, NINGUEM é obrigado a gostar do video,
afinal, é um video de uma empresa... Descurtindo podem haver vendedores concorrentes, pessoas que ndo gostam
da marca porque tiveram experiéncia ruim com os produtos etc... E, sim, racistas, infelizmente, MAS sem duvida
s&@o minoria. Felizmente.

Figura 10: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.

Fonte

: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

THIAGO 13 da Sul 1 ano atrds
17 mil racistas ndo gostaram do video , parabéns Boticério pela campanha

i 12 RESPONDER
~ Ocultar respostas

@ Mario Chagas 1 ano atrés
THIAGO 13 da SuL N&o, 17 mil pessoas NAO gostaram do comercial, ndo significa que elas sejam racistas, todos
os videos da boticdrio tem muitos "Nao gostei”, ndo é exclusivo desse video, usa a cabega e olha, sendo s6 vai ficar
repetindo as mesmas besteiras que os outros.

Figura 11: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.

Fonte

: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

Roney santos de lima 1 ano atras
0 que tem de errado?

Se s@o negros, brancos ou qualquer outra?
Nao tinha reparado que era uma familia de negros.
Sé vi no comercial o que nao se ve mais hoje em dia, a unido entre as familias.

Figura 12: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.

Fonte

: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE
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gg SL e PA na pratica 1 ano atras

Y.¥Y Muitas ndo consegue parar de colocar a cor em relevancia ,pra mim ver uma familia feliz j4 é satisfatério, independente se
for negro, branco, azul, verde.
Nao vejo problema em ver uma propaganda sé com negros, assim como nao vejo problema em ver uma propaganda s6
com brancos .Ver as pessoas sem critério racial é o primeiro passo para vencer o racismo.

Figura 13: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

' Gustavo Rocha 1 ano atrds

. O filme ficou muito legal... se foi feito por negros, brancos ou amarelos pouco importa. Quando a humanidade passar
dessa fase de raga e cor, enxergara o mundo de outra forma muito mais tranquila e passaré a gastar tempo e esforgos
com assuntos que realmente interessam.

Figura 14: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

e Gustavo rodrigues de souza 1 ano atrds
Akins Akins sentindo oooque? ha? pra mim € um comercial como outro qualquer!!! essa coisa DE preconceito estd
na cabega de gente fraca como vc, que ve preconceito em tudo, vc mesmo esta sendo preconceituoso nesse
momento!!! vai estudar, vai trabalhar e para de frescura
Figura 15: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

=  Marcelo Lima 1 ano atras
& O dia em que acabar a separagao por raga e se pensar apenas em seres humanos, todos serao mais felizes e terao paz.
Todos os seres humanos sao iguais.
Figura 16: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

- v vy nLOr viwLn

e Fernando Marcante 1 ano atrds

JackBand Gamer o que eu quero dizer é que falar sobre o racismo s6 da mais relevancia ao tema. Nossa sociedade
s6 vai evoluir quando nao tiver gente que ache q s6 por causa da cor da pele é melhor ou mais inteligente que a
outra. Quando todos esquecermos que um dia existiu o racismo, seremos uma sociedade evoluida.

Figura 17: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

Os sentidos de escrita presentes nos comentarios apontam para a naturalizagao
que a discriminagdo racista sobre a populagdo negra recebeu; empenho em tornar ou
manter a invisibilidade de pessoas negras nos espagos comuns, ja que a visdo do ndo ser
negro perpassa pela ideia amplamente difundida, de seres sem-historia ou com historia
irrelevante. Ha ainda os aspectos da percep¢do da populagdo negra socialmente isolada
ou, na mais profunda questdo, o ser sem vontade e sem voz. O racismo camuflado pelo
mito da democracia racial e reverberado pela midia, atinge de igual modo até mesmo
quem estd inserido no contexto do racismo: as pessoas negras, como demonstra a figura

18.
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Rosemary Acelino 1 ano atras (editado)
amei!

nasci de uma mistura ndo entendo racismo.

vovo branca, vovo negro.

nas férias primos todos coloridos juntos felizes e se amando ..
E 0 nosso Pais !!

uma grande e linda mistura ..

parabéns Boticério!!e

Mostrar menos

Figura 18: comentario de usuario a respeito da campanha na pagina do YouTube de O Boticario.
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=-9tTjYmnVLE

Quanto a decodificagdo que acontece no processo comunicacional explicitada
pelas respostas a repercussao dos comentarios abertamente racistas, segundo Hall
(2003) sao identificadas trés posi¢cdes. Embora o autor se refira a anélise do jornalismo
televisivo ao levantar essas hipdteses, usaremos sua obra para o entendimento das
mensagens da audiéncia sobre a criacdo publicitdria de O Boticario. Hall (2003)
compreende, na primeira delas, que o telespectador entende e concorda com o sentido
conotado. Na segunda hipotese, a do coédigo negociado, o receptor aceita as defini¢des,
mas cria suas proprias regras para decodificar a mensagem. No terceiro caso, a leitura ¢
oposta, contestatdria, reconhece o sentido, mas discorda dele. Trava-se aqui a luta pelo
discurso, também presente na formulagdo de Bakhtin (2010). A linguagem ¢, portanto,
espago de embate; sdo maneiras contraditdrias a de se perceber a mensagem, assim
como muitas vezes ¢ contraditdria a sociedade brasileira quando trata da questdo racial,
de inclusdo versus exclusdo que podemos perceber diante dos comentérios despojados.

A peca publicitiria antirracista da marca, ao estampar uma familia negra
comum, com atores, modelos comuns em cenas triviais ao invés de tratar o fato com
esteredtipos ou algo extraordindrio provoca, indiretamente, confusdes na ideia do ser

negro da sociedade e, ao que foi possivel notar, grandes incomodos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O empoderamento intelectual e estético que o mercado publicitdrio comegou a
compreender a fim de atingir o publico negro e suas petigdes, precisa assumir em seus
proximos passos, conversas cada vez mais horizontais, estimulantes a naturalizagcdo da
imagem negra nos espagos comuns. Isso porque a publicidade, como detentora de,
possivelmente, uma das posi¢cdes mais privilegiadas frente a comunicagdo e poder de
persuasdo massiva, ao inserir pessoas negras em papéis de destaque, auxiliard no
combate direto a redoma de democracia racial protetora das hierarquizacdes opressivas
que se ddo na vida prética.

O que esta pesquisa procurou mostrar foi a existéncia de multiplas percepcdes
sociais sobre a populacdo negra no Brasil que 1) ndo sdo condizentes com dados que
conotam a presenca majoritaria de pessoas negras na sociedade e sua importancia na
economia do pais, 2) impedem a percep¢ao da importancia do protagonismo negro para
reforco identitario ante a si e a sociedade 3) a construgdo de esteredtipos pela midia, ao
longo da historia, tornou-se grande barreira na luta negra por espagos e 4) a ideia
deturpada de relacdo racial existente no pais ndo permite o entendimento do problema
do racismo enfrentado socialmente, como um problema estrutural que afeta negros e
brancos.

Cada vez que uma pessoa negra ndo € vista e ndo se vé, o apagamento de sua
imagem fortalece-se. O contexto de luta e resisténcia ¢ desconsiderado e a luta pelo seu
protagonismo abafada, principalmente considerando a justificativa dessa auséncia na
falsa ideia de democracia racial. Podemos considerar também que a estereotipizagdo,
construcdo de estereotipos, ¢ uma grande aliada na exclusdo da luta negra. Isso porque,
quando ndo ha referéncia mididtica ou quando esta ndo retrata o ser negro como ele ¢ e
sim, como lhe foi atribuido, identificagdes subalternas permanecem no looping eterno
de racismo mididtico velado.

Na realizagdo desse estudo, percebeu-se que hé ainda um longo caminho para o
entendimento da questdo chave em sua complexidade. Os processos de recepcao do
discurso midiatico, em especial o publicitario, sdo permeados por diversas mediagdes —
econdmicas, sociais, politicas, entre outras — e podem ser bases para estudos valorosos.
Espera-se que, com a breve discussdo realizada, inspire, sobretudo a propria autora, a
realizagdo de pesquisas futuras. Trata-se de um cendrio desafiador, diante da exposi¢ao

massiva dos mass media da imagem do padrdo branco como referéncia de sucesso e
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beleza, enquanto o corpo negro como algo a margem e inferiorizado; a luta por esse
protagonismo nos meios publicitarios e, consequentemente, em lugares sociais na qual a

autora se inclui, estd apenas em fase experimental.
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