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RESUMO



O presente trabalho tem como objetivo trazer uma reflexdo sobre como a populacéo
negra vem sendo retratada na publicidade brasileira desde o periodo escravocrata,
onde os primeiros anuncios de jornais da época mostravam 0s negros como objeto de
venda e troca, até os dias de hoje, onde sdo invisibilizados ou retratados de forma
estereotipada. O trabalho faz uma analise cronoldgica de anuncios publicitarios de
varios periodos da histéria, apontando o racismo escancarado em campanhas
publicitarias, inclusive de grandes empresas. Além disso, é apontada a auséncia do
negro em campanhas publicitarias em alguns periodos da historia, o que evidéncia o
racismo estrutural na sociedade brasileira. A utilizacdo de anuncios publicitarios para
reconstituir acontecimentos histéricos no territorio brasileiro foi e € essencial,
principalmente para entendercomo o racismo vem sendo utilizado como estratégia de
manipulacéo e exclusdo das minorias.

Palavras-chave: histéria do negro, anuncios de jornais, racismo estrutural, racismo na
publicidade brasileira.
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1 INTRODUCAO

A utilizacdo de anuncios em jornais para reconstituir acontecimentos histéricos
no territério brasileiro foi essencial, principalmente no periodo escravocrata, onde
guase nao se tem registros sobre as pessoas que eram escravizadas.

Os primeiros anuncios publicitarios que se tem registrados tratavam-se de
ofertas de servigos, vendas de terras e imoOveis e, também, venda ou procura de
negros escravizados.

Gilberto Freyre foi um dos pioneirosa utilizaros antnciosde jornais como fonte
para suas obras, em seu livro O escravo nos anuncios de jornais brasileiros do século
XIX, ele revela que uma de suas intencdes era identificar as origens de negros
africanos através das caracteristicas informadas nos anuncios de jornais do século
XIX. Freyre chegou a batizar esses estudos como “Anunciologia”, considerando “uma
quase ciéncia nova”.

Apods a Lei Eusébiode Queirozn.°581/1850, promulgadano Segundo Reinado,
foi proibida a entrada de africanos escravizados no Brasil, criminalizando quem a
infringisse a lei em vigor, conforme o seu artigo 3.°.

Com a implementacdo dessa lei, os anuncios de negros escravizados
passaram a mudar, nesse momento eles param de ser anunciados como “objeto” de
compra e venda, para serem retratados nos anuncios como fugitivos ou “objeto” de
locacgao.

Com a Lei Aurean.? 3.353 de 13 de maio de 1888, no olhar da publicidade, os
negros deixaram de ser escravizados e passaram a ser possiveis consumidores.
Entretanto, eles raramente apareciam em anuncios, e quando aparecia, estava em
uma posicao de inferioridade social.

Domingues (2002) conta que no inicio do século XX, os anuncios publicitarios
foram ganhando novas linhagens, trazendo vinhetas, animacdes, novos formatos e
até rimas. Nessa época 0 negro estava comecando a ser visto como publico alvo,
principalmente para empresas que forneciam produtos voltados ao branqueamento

estético, como no trecho abaixo:

Gragas a maravilhosa invengao do nosso “CABELISADOR”, consegue-se,
em conjuncto com duas “Pastas Magicas”, alisar todo e qualquer cabello, por
muito crespo que seja.

Com o0 uso deste maravilhoso instrumento, os cabellos ndo sé ficam
infallivelmente lisos, mas também mais compridos.



Quem né&o prefere ter uma cabelleira lisa, sedosae bonitaem vez de cabellos
curtos e crespos?Qual a pessoaque nao quer ser elegante e mo-derna? Pois
0 nosso “Cabelisador” alisa o cabello o mais crespo sem dor. (O CLARIM D’
ALVORADA apud DOMINGUES, 2002, p. 578)

Uma das primeiras aparicdes do negro na publicidade, foi no século XX, pela
empresa Antartica. Nesse anuncio o negro aparece como consumidor da cerveja em
1907, contudo,ndo eram imagem, mas sim um desenhoquefaziareferénciaao negro
como consumidor, sendo um dos primeiros passos para entrada desse publico na
propaganda brasileira.

Poranosa publicidade vemreforcando esteredtipos ligados as pessoas negras,
principalmente as mulheres. Os estereotipos construidos sobre esses corpos, podem
justificar papéis na publicidade entregues aessa populacdo até os dias de hoje, afinal,
um passado escravista deixou marcas profundas no imaginario brasileiro, o que
justifica a naturalizacdo de mulheres em personagens de empregada doméstica,
baba, rainha de escola de samba, cozinheira, vendedora ambulante, entre outros
lugares que foram direcionados a elas ao decorrer dos séculos.

Freyre (2005) em sua obra escrita em 1933, promoveu uma leitura sobre os
corpos de mulheres negras no periodo escravocrata, reforcando e até ajudandona
construcdo de estere6tipos que perpetuam até os dias de hoje. Dois estere6tipos
famosos sdo: o da mée preta e o da mulata exportacao.

Esses esterebtipos ainda sdo muito fortes no Brasil, sendo muito utilizados,
mesmo que sutilmente,em anuncios publicitarios atuais,como em 2014 nacampanha
da empresa Riachuelo, criada para homenagear O Dia Internacional da Mulher, onde
mostra o braco da mulher negra ajudando a mulher branca a vestir, ou 0 anuncio
polémico da Cerveja Devassa em 2013, que trazia uma ilustracdo de uma mulher
negra, em pose sensual, junto & mensagem "E pelo corpo que se conhece a
verdadeira negra.”

Esse ultimo andncio foi considerado "publicidade abusiva por equiparar a
mulher negraa um objeto de consumo”, segundo informou o Ministério da Justicaem
comunicado da época.

Com o passar dos anos, a publicidade comecaa dar protagonismo a populacgdo
negra em seus anuncios, principalmente apés um estudo realizado pelo Instituto
Locomotiva 2018, que aponta que a populagdo negra movimenta por ano mais de
R$1,8 trilhao.



Almeida (2018) fala sobre a representatividade da populacdo negra nos
espacos de poder, mas conclui que mesmo as empresas dando espaco para essas

pessoas, o racismo € estrutural e ndo significa que vai deixar de existir.

“Exu matou um passaro ontem com uma pedra que so jogou hoje.”
(Ditado ioruba)



2 UMA BREVE HISTORIA SOBRE A PUBLICIDADE BRASILEIRAE A
ESCRAVIDAO

A publicidade brasileira vem desde sua criagdo, sendo uma importante fonte
para pesquisadores, historiadores e curiosos que acompanham pautas sobre
mudangas politicas e econ6micas, comportamentos sociais, constru¢do de
estereotipos, entre outros recortes sociais.

A utilizagdo de anuncios em jornais foi uma das maneiras que pesquisadores e
historiadores encontraram para reconstituir acontecimentos importantes no territério
brasileiro, principalmente no periodo escravocrata, onde se tem poucos registros
sobre 0s as pessoas que eram escravizadas.

Os anunciosem jornais sobre fuga, vendae aluguel de negros escravizados no
século19, sdo considerados os primoérdios das propagandas que circulamatualmente
no cotidiano dos brasileiros. Os primeiros anuncios publicitarios registrados tratavam-
se de ofertas de servigos, vendas de terras e imoveis e, também, venda ou procura
de negros escravizados.

Analisandoaeconomiana época, 0 homem e a mulhernegra escravizada eram
considerados mercadorias (um bem), onde seu proprietario fazia o uso que desejasse,
podendo vender ou alugar, tendo total poder sobre seus corpos.

Gilberto Freyre, em seu livro - O escravo nos anuncios de jornais brasileiros do
século XIX, 1985 -, relata de forma atraente e pouco critica, como 0s primeiros
anuncios de jornais se referiam ao escravizado brasileiro.

Uma das intencdes de Freyre neste livro, sobretudo, era identificar as origens
de negros africanos através das caracteristicas informadas nos anuncios de jornal do
século XIX.

“Através desses anuncios me foi possivel identificar origens tribais ou
geogréficas de escravos africanos introduzidos no Brasil. Sabe-se que pouco
de exato se conhece essas origens. Aandlise de andncios de jornais relativos
a escravos veio trazer preciosa contribuicdo para o esclarecimento de partes
td0 obscuras da histéria desse aspecto das relacdes do Brasil com a Africa
negra” (FREYRE, 1985).

Mais do que isso, a anédlise feita por Freyre, juntamente com outros
pesquisadores, trouxe interpretacdes de carater antropoldgico a base de descri¢cbes
oferecidas das figuras, falas, gestos de negros escravizados em anuncios de venda
ou fuga. Os detalhes estudados foram em sua grande maioria: altura, formas de corpo,
tipos de cabelo, pés, maos, cabecas, dentes, modos de falar, gesticulacbes, doencas,
entre outras especificacoes.
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Freyre (1985) chegou a batizar esses estudos como “Anunciologia’,
considerando “uma quase ciéncia nova”’, acreditava que 0os anuncios constituiriam
documentagéao valiosa para estudo “histérico-social, socioldgico e antropoldgico, dos
antecedentes do brasileiro como o tipo ja inconfundivelmente nacional que é hoje”
(FREYRE, 1985, p.XXXVI).

Figura 1- Anuncio de Jornal Universal (MG)

ANNUNCIOS, +

Quem tiver Eseravos para olugar
a 150 rs. por dia procure José Lias
Monteiro 4 Rua de Simdo da Roxa :
sio destinados @os trabalhos da Ma-
triz do Ouro Preto.

Fonte: Acervo Augusto Boal*

Por anos 0s jornais comunicavam 0s negros como produtos, anunciando a
venda e locacdo de seus corpos, contudo, ap6s a Lei Eusébio de Queiroz n.°
581/1850, promulgada no Segundo Reinado, proibiu a entrada de africanos

escravizados no Brasil, criminalizando quem a infringisse, conforme o seu artigo 3.°:

Art. 3° Sdo autores do crime de importacdo, ou de tentativa dessa importagéo
o dono, o capitdo ou mestre, o piloto e 0o contramestre da embarcacéo, e o
sobrecarga. Sdo cumplices a equipagem, e 0s que coadjuvarem o0
desembarque de escravos no territdrio brasileiro, ou que concorrerem para
os occultar ao conhecimento da Autoridade, ou para os subtrahir a
apprehens@o no mar, ou em acto de desembarque, sendo perseguido. (Vide
Decreto n° 731, de 14 de novembro de 1850, Art. 3°)2

Nesse momento da histdria, acontece uma mudanca na exposicdo dos
anuncios relacionados aos escravizados, eles param de ser anunciados como “objeto”
de compra e venda, para serem retratados nos anuncios como fugitivos ou “objeto” de
locacéo.

1 Disponivel em: http://www.acervoaugustoboal.com.br/
2 Lei disponivel em: https://www.gov.br/planalto/pt-br




Figura 2 - Anlncio de jornal Correio Paulistano Ano 1865\Edi¢c&o 02875

‘Preciza-se alugar um preto, que,

da Estrella.

-

seja aplo, para o sgrvigo de padaria,
e (uc ndo lenha vicio ;" db-se bomn
tratamenlo, e paga-se bom aluguel,
na rua do Commercion. 15 padaria

i—3

Fonte: Acervo Augusto Boald

Figura 3 — Aniincio de jornal Correio Paulistano 1880

Figura 4 - Anuncio de jornal Diério de S&o Paulo 1872

iseravo fugido

No domingo i noite fugio do abaixo nssigna-
do o escravo Lourenco, creoulo, bem preto e
honita figura, idade 3) 8 poucos annos, estata-
ra regulnr, tem os dedos dos pés muito curtos,
pés mal feitos, levou roupa limpa e cobertor ds
retalhos;falla sempre rindo se,¢ tocador de vio-
la, »migo de dunsa e pagodeira.

Gratilicn-se com a quantia de 2008000, além
das despezas que fizer n quem o prender ou der
noticiag certas n sen senhor moradora 1 2 le-
gua perto dda ecatagiio da Rocinha na estrada
que vai para o [tatiba.

_Proteata o nunanciante proce ler com todo o
rigor dn lei contra quem tiver acoutado o seu
@8CrAvO.

Campinas, 10 de Outubro de 1880.—Manoel
Cacetano Packeco de Macedo. 30—2

Fonte: Acervo Augusto Boal*

ESCRAVO FUGIDO

No dia 24 de Setembro de 1872, fu-
giu o escrayo de Frederico Antonio Pe-
droso, Francisco, crioulo de Mogy-mirim,
estatura alta, bem preto, rosto compri-
do, nilo tem barba, boa dentadura, pés.
grandes, pisa um pouco 'para dentro, tem
no rosto, para o lado esquerdo, um sig-
nal de uma [istula ; sabe 18r e escrever,
é bem activo no servigo da lavoura,
sabe trabalbar de carapina, muito pro-
sa, cantor de modinhas, e é tambem ca-
pelfo. sl 115 LA
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Segundo a historiadora e antropologa brasileira Schwarcz (2001), as mulheres
escravizadas eram em geral descritas a partir de sua aparéncia e de seu carater,
indicando por vezes uma relacdo mais intima entre o senhor e sua cativa. Nesses
casos, ndo se costumava mencionar sinais de castigo e a gratificagéo oferecida para
guem encontrasse a escrava era normalmente inferior a oferecida por escravos do
sexo masculino (SCHWARCZ, 1987, p.140).

Os anuncios de fugas de escravos obedeciam, na maioria das vezes, a uma
mesma ordem interna. O nome do anunciante aparecia no inicio, ou destacado ao

3 Disponivel em: http://www.acervoaugustoboal.com.br/
4 Disponivel em: http://www.acervoaugustoboal.com.br/
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finaldoanuncio;depoisvinhaminformac¢des como o nome do cativo, as circunstancias
de suafuga e suas caracteristicas “fisicas e morais” (SCHWARCZ, 1987, p.146-147).

Figura 5 - Recorte do jornal Gazeta do Noticia Rio de Janeiro 1880

ESCRAVA FUGIDA

Avisa-se aos Srs. pedestres que no
sabbado 3 do corrente; fugiu da casa de
seu senhor a preta Marcellina, erioula,
alta, cheia de corpo, com falta de dentes
na frente, com seios grandes, com falla

rossa ¢ muito deshocadar I2° escrava de
Joito IFrancisco da/Cruz, Quem a appre-
-hender e conduzil-n a casa de sen senhor,
‘no Sacco de S: Francisco, Jurujuba, serit

gratificado. Protesta-se proccder com:
todo o rigor da’lei contra quem lhe der

i couto.

Fonte: Acervo Augusto Boal®

Em suas analises, Schwarcz (2001) afirma que a grande maioria dos negros
eram ligados nos anuncios, de alguma forma, a acfes violentas. Eram diversas as
formas como os tais atos criminosos eram descritos nos anuncios, contudo, sempre

indo da “furia repentina” até os crimes premeditados, como mostra trecho abaixo.

Rapto extraordinario — Amoca era filha de um abastado fazendeiro em Minas.
Costumava ir todos os dias lavar o rosto em uma bica préxima da casa da
fazenda. O negro, que ja formara o seu plano, (...) amordacou-a e carregou-
a para matta proxima... Finalmente encontraram a moca, sendo que o preto
saltou armado como uma verdadeira fera. Foi acertado cahiu mas arremeteu -
se para matar a mocga. Os outros conseguiram agarrar e subjugar aquella fera
com face humana (A Provincia de Séo Paulo, 22/09/1887)

Podemos notar que nosjornais da época, os atos de violénciaeram cometidos,
quase sempre, por escravos “sem nome” contra senhores conhecidos, admirados e
bondosos que os tratavam com benevoléncia.

Esses relatos contribuiam para que a violéncia do negro deixasse de ser vista
como fato isolado e passasse a ser considerada uma caracteristica da raca,
desumanizando essas pessoas, como afirma Schwarcz “a associagdo entre o

elemento de cor e a nocao de violéncia era tdo imediata nas noticias que expressdes

5 Disponivel em: http://www.acervoaugustoboal.com.br/
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como ‘paginas negras’, ‘negro crime’ eram entdo comumente utilizadas para
caracterizar atos violentos” (SCHWARCZ, 2001, p.122).

3 A REPRESENTACAO DO NEGRO NA PUBLICIDADE A PARTIR DO SECULO
XX

A Lei Aurea n.° 3.353 de 13 de maio de 1888, que extinguiu tardiamente a
escravidao no Brasil e “libertou” aproximadamente 700 mil escravizados, também
trouxe mudancas para a aparicdo da populacdo afro-brasileira nos anudncios,
colocando essa populacao em situagdes diferentes na publicidade. Agora deixaram
de ser escravizados e passaram a ser possiveis consumidores. Entretanto, ja em
condicao de liberdade, na primeira metade do século XX, o negro raramente aparecia
em anuncios publicitarios, e quando aparecia, estava em uma posic¢ao de inferioridade
social.

No inicio do século XX, os anuncios publicitarios foram ganhando novas
linhagens, trazendo vinhetas, animacdes, novos formatos e até rimas. Segundo o
historiador José Domingues Ramos em Negros de almas brancas? A ideologia do
branqueamento no interior da comunidade negra em Séo Paulo, 1915-1930 (1990),
na época, com um publico analfabeto ou semianalfabeto a rima era necessaria paraa
memorizacado dos anuncios, por conta disso, a demanda de procura de poetas para
criacdo de rimas aumentou consideravelmente.

Nessa época 0 negro estava comecando a ser visto como publico alvo,
principalmente para empresas que forneciam produtos voltados ao branqueamento

estético, como explica Domingues (2002):

Um exemplo do “branqueamento estético” foram as consecutivas insergoes
publicitarias nos jornais, tanto da “imprensa negra” quanto da ‘imprensa
branca”. Volta do para atender as vontades dos consumidores negros, o
enfoque era sempre 0 mesmo:

Uma invengao maravilhosa!...“O cabelisador’. Alisa o cabello o mais crespo
sem doér. Uma causa que até agora parecia impossivel e que constituia o
sonho dourado de milhares de pessoas, ja é hoje uma realidade irrefutavel.
Quem teria jamais imaginado que seria possivel alisar o cabello, por mais
crespo que fosse, tornando-o comprido e sedoso?

Gragas a maravilhosa invengdo do nosso “CABELISADOR”, consegue-se,
em conjuncto com duas “Pastas Magicas”, alisar todo e qualquer cabello, por
muito crespo que seja.

Com o uso deste maravilhoso instrumento, os cabellos ndo sé ficam
infallivelmente lisos, mas também mais compridos.

Quem nao prefere ter uma cabelleira lisa, sedosae bonitaem vez de cabellos
curtos e crespos? Qual a pessoaque ndo quer ser elegante e mo-derna? Pois
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0 nosso “Cabelisador” alisa o cabello o mais crespo sem dér. (O CLARIM D’
ALVORADA apud DOMINGUES, 2002, p. 578)

No trecho acima fica visivel que existia a publicidade voltada para os negros,
mas que eles aindanao eram utilizados como modelo nosanuncios, eram vistos como
publico alvo, mas naintencéo de serem embranquecidos, de modo que deixassem as
suas raizes e se tornassem o mais proximo possivel da estética de pessoas brancas.

Durante décadas, a publicidade continuou menosprezando e ridicularizando a
existéncia dos negros, incentivando assim que essa populacdo pensasse em
estratégias de se inserirnesse meio. Com aintencdode incentivarinsercéo de artistas
negros no mercado artistico e publicitario, em 1944, Abdias Nascimento fundou o
Teatro Experimental do Negro (TEN), que visava valorizar 0 negro e sua cultura
através da dramaturgia. A famosa atriz Ruth de Souza, reconhecida
internacionalmente como a grande referéncia para artistas negros na televisao
brasileira, participou dos primeiros momentos do TEN, interpretando personagens
notaveis e importantes, contrariando as construcdes estereotipadas de personagens
negros na dramaturgia da época.

Figura 6 - Anuncio da peca O Imperador Jones, em S&o Paulo

TEATRO ?
EXPERIMENTAL
DO NEGRO

APRESENTA A PEDIDOS ~
HOJE AS 21 HORAS 2
DOMINGO: VESPERAL AS 16 HORAS ::
(Pregos reduzidos) 4

0

— b TEATRO SO PAULO |
- “0 IMPERADOR JONES"
» [ ]

03 de EUGENE O'NEILL
Cenografia de CLOVIS GRACIANO
* Diregdo e lnlerbruu;ﬁo de ABDIAS NASCIMENTO
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Segundo Strozenberg (2004), a atriz e cantora Zezé Mota também foi de
extrema importancia para expandir a participacado do negro na publicidade brasileira,
isso porque criou em 1984 o Centro de Informacé&o e Documentacao do Artista Negro
(Cidan), uma organizacdo com o intuito de criar oportunidades para modelos e atores
negros.

Os publicitarios dessa época alegavam que para serem eficientes, os discursos
das propagandas deveriam provocar projecOes identitdrias positivas nos
consumidores. Nesse momento, predominava no pais, o padrao da beleza europeia,
a preferéncia era por pessoas louras e com olhos claros. Logo, para as empresas
publicitarias brasileiras, colocar artistas negros em seus comerciais significava pérem
risco a empatia do produto junto aos consumidores. A publicidade até podia enxergar
0 negro como consumidor de produtos, mas ndo o queriacomo modelo em frente as
camaras.

O brancoficou oficializado como o padrao de beleza a ser seguido, desta forma,
as propagandas deveriam provocar no negro a pretensao de alcancar o modelo de
beleza dominante no Brasil naguele momento (século XX), como afirma a autora
Strozenberg (2004):

O argumento central era que o discurso da propaganda, para ser eficaz,
deveria provocar, no publico consumidor, projecdes identitarias “para cima”.
Assim, na medida em que, no Brasil, predominava o ideal de beleza branco
europeu — cabelos lisos, de preferéncia louros, olhos claros, tragos finos —, o
uso de negros nao sO desvalorizaria o produto como provocaria um
sentimento de rejeicdo, tanto por parte de consumidores brancos quanto dos
préprios negros, na medida em que, entre esses, prevalecia o ideal de
embranquecimento. Poroutro lado, a associacéo entre corda pele e condicéo
sécio-econdmica era mais uma justificativa a favor da discriminacéo.

Segundo Strozenberg (2004), por influéncia da publicidade, o negro passa a
criar uma baixa autoestima e a sustentar um autodesprezo. Esse desprezo por
caracteristicas negritudes foi determinante para a instauracdo do padrdo de
branqueamento. O negro passou a querer se enquadrar aos padroes de beleza da

época, abandonou a sua identidade afro, considerando o branco como principal
referencial de beleza.

4 PRIMEIROS ANUNCIOS COM NEGROS NA PUBLICIDADE BRASILEIRA
NO SECULO XX
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Uma das raras e primeiras imagens do negro na publicidade e propaganda, foi
no século XX, pela empresa Antartica.

Segundo Marcondes (2001), neste momento a respectiva da empresa foi ser
desbravadora, ser um dos primeiros anunciantes do século a colocar pessoas negras
nos anuncios. “A cervejaria Antartica que produziu no periodo pecas de qualidade,
com espirito e forma inspirados no art-nouveau. Sao todas feitas pela propria
companhia e produzidas internamente”. (MARCONDES, 2001, P. 2).

Figura 7 - Propaganda cerveja Antartica 1907

3T

Fonte: internet?

O anuncio da empresa Antartica em 1907 traz 0 negro como consumidor da
cerveja, contudo, ndo eram imagem, mas sim um desenho que fazia referéncia ao
negro, sendo um dos primeiros passos para entrada desse publico na propaganda
brasileira. Contudo, a propaganda também reforcava a imagem do negro ao
alcoolismo, condi¢cdo muito ligada aos negros até hoje.

O negro como protagonista ou modelo de campanhas publicitarias passa a ser

referéncia apenas de oficio. Negros eram bons cozinheiros e bons plantadores e

7 Disponivel em: www.netpropaganda.com.br/materia/index.php?id=671
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tratadores de fumo, e a sua imagem associada a produtos correlatos valorizava o
produto.
O anuncio dos Biscoitos Finos S. Paulo, figura 8, mostra fielmente esse

conceito, onde o negro aparece como ajudante de cozinheiro:

Figura 8 - Anuncio Biscoitos Finos S. Paulo
—DUCHEN——

i
&
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Fonte: internet8

Na década de 80, século XX, 0 negro era representando em papel secundario,
ou seja, como auxiliardo branco em fungdes subalternas. Ele sempre era colocado
como coadjuvante,complementando o cenério e nuncacomo protagonistado produto,
a ndo ser quando o anunciante ou o modelo j& era reconhecido, como no caso da
figura9 com o jogador de Futebol Pelé para empresa Yakult, promovendo seu famoso
complemento alimentar Taff Man-E. A campanha foi veiculada na Revista Manchete
no dia 26 de marco de 1988.

8 Propaganda disponivel em: www.netpropaganda.com.br/materia/index.php?id=671
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Figura 9 - Anuncio da Revista Manchete com Pelé Taff Man-E 1988

TAFF MAN-:
A energia sem limites.

daadia, SO

Onesene

Goi»

Fonte: Pinterest

5 RACISMO ESTRUTURAL E A CONSTRUCAO DA IMAGEM DA MULHER
NEGRA

O Brasil foi o ultimo pais a realizar a abolicdo da escravatura (1888) nas
Américas, assim como foi a Ultima monarquia num contexto de paises independentes
e republicanos.

A liberdade concedida pela Lei Aurea de 13 de maio de 1888, ocorreu sem
planejamento de inclusédo social para homens e mulheres negras escravizadas,
colocando-os sem suporte algum em uma sociedade capitalista e competitiva.

A lei em vigor ofereceu a liberdade, mas n&o o passaporte da cidadania que se
estabelece pelo viés da inclusdo social. Infelizmente, esse legado nefasto desta
politica colonialista e excludente, sobrevive até os dias de hoje. O racismo brasileiro
€ considerado estrutural pelos estudiosos, pois encontra-se nesses trés campos:
econdmico, politico e juridico.

Silvio Almeida em seu livro Racismo Estrutura (2018), explica didaticamente o
conceito deste termo que vem sendo tdo usado nos ultimos tempos: “O racismo

estrutural € uma decorréncia da propria estrutura social, ou seja, do modo "normal”
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com que se constituem as relacdes politicas, econdmicas, juridicas e até familiares,
ndo sendo uma patologia social e bem um desarranjo institucional. Comportamentos
individuais e processos institucionais sédo derivados de uma sociedade cujo racismo €
regra € nao excecgao”. (ALMEIDA, 2018)

Quandoestendemos que o racismo no Brasil € estrutural, ficaevidente o porqué
corpos negros continuam sendo tratados como inferiores e coadjuvantes na
publicidade.

Por ser um pais construido sob o trabalho escravo de pessoas negras, 0
racismo estrutural que perpetua nas veias da sociedade brasileira, naturaliza cenas e
manchetes de violéncia contra a populacéo negra, ndo gerando comog¢ao mortes de
jovens negros em periferias, negros em condi¢cdes de miséria, mortes violentas por
abordagem policial, feminicidio negro, entre outros casos.

Os estereotipos construidos sobre os corpos, principalmente de mulheres
negras, podem justificarpapéis na publicidade entregues aessa populacéo, afinal,um
passado escravista deixou marcas profundas noimaginario brasileiro, o que justifica
a naturalizacdo de mulheres em personagens de empregada doméstica, baba, rainha
de escola de samba, cozinheira,vendedoraambulante, entre outros lugares que foram
direcionados a elas ao decorrer dos séculos.

Em “Enegrecer o feminismo: A situacdo da mulher negra na América Latina”,
Sueli Carneiro, afirma que, ao falar de mulheres, devemos sempre nos perguntarde
que mulheres estamos falando. “Mulheres n&o sdo um bloco unico — elas possuem
pontos de partida diferentes”. (RIBEIRO, 2018).

A construcdo do imaginario das mulheres negras afro brasileiras foi reforcado
narepresentacdo da famosa obra Casa-grande & senzala, de Gilberto Freyre. Nessa
obra de 1933, o autor promove uma leitura sobre os corpos de mulheres negras no
periodo escravocrata, reforcando e até ajudando na construcéo de esteredtipos que
perpetuam até os dias de hoje. Dois estereétipos famosos sdo o da mae preta e da
mulata exportacao.

5.1 Mito da mae preta

No livro Casa-grande & senzala (FREYRE, 2005) o autor evidenciaa existéncia
de vérios tipos de trabalho escravo, entre eles: o escravo da senzala,o quetrabalhava

nalavoura, e o da casa-grande, que ficava responsavel pelos servicos domeésticos.
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O autor descreve um cenarionolivroonde a relacdo do senhorcom os escravos

domeésticos seria marcada pela docilidade e afeto, na medida em que estes

empregados frequentariam o nucleo familiar da casa-grande, como mostra o trecho

abaixo:

A casa-grande fazia subir da senzala para o servico mais intimo e delicado
dos senhores uma série de individuos — amas de criar, mucamas, irméos de
criacdo dos meninos brancos. Individuos cujo lugar na familia ficava sendo
ndo o de escravos mas o de pessoas de casa.[...] Quanto as maes pretas,
referem as tradicdes o lugar verdadeiramente de honra que ficavam
ocupando no seio das familias patriarcais. Alforriadas, arredondavam-se
guase sempre em pretalhonas enormes. Negras a quem se faziam todas as
vontades: 0s meninos tomavam-lhe a bengéo; os escravos tratavam-nas de
senhoras; 0s boleeiros andavam com elas de carro. Em dia de festa, quem
as visse anchas e engajentas entre os brancos da casa, havia de sup0-las
senhoras bem-nascidas; nunca ex-escravas vindas da senzala (FREYRE,
2005, p. 435, grifo nosso)

A mae preta apresentada por Freyre é normalmente, a escrava mais velha,que

trabalha nos afazeres domésticos e cuida de todos, inclusive dos filhos dos patrdes,

com carinho e dedicacao, como se fossem seus filhos.

Lélia Gonzalez, em Racismo e sexismo na cultura brasileira (1984),

problematiza esse lugar de subserviéncia da mée preta e critica a construcéo

Freyriana.

Na verdade, sua atuagdo estava imbricada de resisténcia, e ndo de
passividade. Passividade seria aceitar, sem objecao, a imposi¢ao da familia
patriarcal, mas o que fez foi justamente o contrario: soube utilizar de forma
potente o interior da casa-grande, trazendo para o nucleo familiar do
colonizador as tradigdes africanas, numa postura que, conscientemente ou
ndo, demonstra-se totalmente subversiva. (GONZALEZ, BAIRROS, 2006)

Quando relacionamos os anuncios de jornais no periodo colonial, com a viséo

sobre a mée preta apresentada por Freyre, podemos encontrar muita semelhanca. A

habilidade em cuidar de criancas e do lar, sdo pontos bem destacados nos anuncios

de mulheres pretas escravizadas na época.

Figura 10 - Anuncio Jornal Correio Paulistano Ano 1865
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Figura 11 - Anancio Jornal Correio Paulistano Ano 1865

~ ANNONCIOS

ALUGA-SE uma escrava para o remco de dentro de
casa de familia,trata-se na rua do Commercio n.23 3-1

Fonte: http://www.acervoaugustoboal.com.br/ Edi¢do 02870
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A narracdo do papel da mée preta apenas sob o prisma da ética do cuidado,

perpetua-se e acaba por desenhar um estere6tipo a ser carregado pelas mulheres

negras até os dias de hoje, onde a personagem € a cuidadora, a que abre mao de

criar seusproprios filhos paracriar os da patroa. Aquelahistériaclassica:a empregada

que é considerada “um membro da familia”.

Em anuncios publicitarios atuais, aimagem da mae preta continua sendo vista,

mesmo que sutilmente, ela aparece e continua reforcando esse estereétipo racista

que faz parte do imaginario do brasileiro.

Figura 12 - Cena do video publicitario da Riachuelo

Fonte: Reproducgé&o/ Youtube

9Disponivel em: http://www.acervoaugustoboal.com.br/ Edigdo 02871
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Em 2014, uma campanha da Riachuelo® criada para homenagear O Dia
Internacional da Mulher foi acusada de ser racista, isso porque, a mulher
homenageada no video era a mulher branca.

O video mostrava uma mulher branca usando roupas e acessoérios da loja
contracenando,em algumascenas, com bracos e mdos de uma mulhernegraajudava
a mulher branca a se arrumar, como mostra a figura 12.

Na internet, principalmente no canal da marca no YouTube, algumas pessoas
acusaram a campanha de racismo, entendendo que as maos negras estdo la apenas
para servir amulherbranca. Alguns até batizaram o comercial de: "Feliz Dia da Mulher
Branca".

A assessoria de imprensa da Riachuelo, confirmou que o video foi retirado do
ar e ndo voltara a ser exibido. Além disso, na noite do dia 07/03/2014, a empresa
postou o seguinte comunicado:

“A Riachuelo tem o maior orgulho de ter sido a primeira grande rede do Varejo
de moda a perseguir uma meta: DEMOCRATIZAR A MODA. Para nés, todas
as mulheres séo especiais. Elas ndo tém cor, raca ou credo. E todas brilham.
Democratizar é incluir sempre e cada vez mais. A exclusao nunca fez e nunca
fara parte de nossas cole¢cdes ou de nossa comunicagdo.”

Apdés o comunicado da marca, ficou claro o quanto a empresa estava
despreparada em se posicionar sobre questdes raciais, principalmente quando afirma
que: “Elas ndo tém cor, raca ou credo”, excluindoofato de que existe diversidade, que
as mulheres ndo sdo todas iguais e que mulheres negras precisam estar em
campanhas como protagonistas também, afinal, a representatividade de corpos
negros na publicidade precisa existir ndo apenas para servir.

Outro caso recente de racismo na publicidade foi comercial do chocolate
Lactal! em abril de 2023, onde em um video de dez segundos a empresa passa a
mensagem que “Quem faz a decoragao de pascoa, merece um presente de pascoa’,
contudo, a mao que aparece fazendo a decoracdo é uma mao negra feminina, logo
em seguida outra mao, dessa vez branca e feminina, presenteia a pessoa que estava

organizando a decoracdo de pascoa, como mostra a figura 13.

10 Noticia sobre campanha da Riachuelo: https://economia.uol.com.br/videos/?id=propaganda-da-
riachuelo-acusada-de-racismo-04028 C1A3570C8996326

11 Matéria sobre a campanha da lacta disponivel em:
https://economia.ig.com.br/2023-04-05/lacta-racismo-propaganda-sai-do-ar.html
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Figura 13 - Propaganda de P4scoa empresa Lacta 2023

Fonte: Reproducéo Twitter

Na internet o publico ficou indignado com a campanha e criticou a mensagem
passada pela empresa, considerando a mensagem racista. O video saiu do ar horas
depois da veiculacéo, assim que as criticas comecaram a surgir.

A marca se pronunciou com a seguinte mensagem: “A marca errou e a pega foi
retirada do ar. A marca fortalecera ainda mais a conscientizacéo e a pratica da pauta
antirracista internamente e junto aos seus fornecedores.”

Fica claro que mesmo em 2023, as marcas continuam errando quando o
assunto é diversidade e inclusao. A faltade diversidade dentro das grandes empresas,
principalmente em cargos de decisdo, deixa evidente que pecas publicitarias como
essas, vao continuar existindo por muitos anos e sendo tiradas do ar com desculpas
padronizadas, escritas por assessorias de imprensa e setores de crises institucionais.

A figura da mée preta, que cuida da casa, decora, organiza e recebe elogios e
até agrados da patroa, continua forte no imaginério dos brasileiros e nas campanhas
publicitarias.

5.2 Mito da mulata exportacao

Antes de iniciar o debate sobre esteredtipos construidos em cima da imagem
da “mulata” exportacdo, € importante contextualizar o que essa palavra significa,
afinal, “mulata” € uma memodria triste dos mais de trés séculos de escravidao negrano

Brasil.
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A palavra “mulata” tem origem espanhola, vemde “mula” ou “mulo”, aquilo que
€ hibrido, um cruzamento entre espécies. As mulas sdo animais nascidos da
reproducdo de jumentos com éguas ou de cavalos com jumentas, Ribeiro (2018)

explica como essa nomenclatura afeta a populacéo negra.

Trata-se de uma palavra pejorativa para indicar mesticagem, impureza,
mistura impropria, que ndo deveria existir. Empregado desde o periodo
colonial, o termo era usado para designar negros de pele mais clara, frutos
do estupro de escravas pelos senhores de engenho. (Ribeiro, 2018, p. 99)

A forma encontrada por Freyre em Casa-grande & senzala para justificar toda
violéncia sexual sofrida pelas escravizadas na época, foi alegando que existia uma
erotizacdo exacerbada ao corpo negro, como se essa fosse uma caracteristica prépria
da raca.

Nesse sentido, os relatos de viajantes que transitavam por sociedades
escravocratas indicavam que, nos locais marcados pela presenca negra na condicéo
de escravizado, como nos Estados Unidos e no Brasil, o0s homensiniciavam sua vida
sexual mais cedo (FREYRE, 2005).

Essesrelatos, porém, foram apropriados e interpretados de forma a culpabilizar
a mulher negra e “mulata” pela sua suposta erotizagdo exacerbada, sem denunciar
que a prépria educacéo dos senhores de engenho era no sentido da demonstracéo

de virilidade por meio do abuso sexual, como Gilberto Freyre demonstra a seguir:

Ndo eram as negras que iam esfregar-se pelas pernas dos adolescentes
louros, estes é que, no sul dos Estados Unidos, como nos engenhos de cana
do Brasil, os filhos dos senhores, criavam-se desde pequenos para
garanhfes, a0 mesmo tempo que as negras e mulatas para “ventres
geradores” [...] E verdade que 14 como aqui ndo faltou quem, confundindo
resultado e causa, responsabilizasse a negra e seus “strong sex instincts” e
principalmente a mulata — “the lascivious hybrid woman” — pela depravagao
dos rapazes brancos. Entre nés, j& vimos que Nina Rodrigues considerou a
mulata um tipo anormal de superexcitada sexual [...] Nés, uns inocentinhos:
elas, uns diabos, dissolvendo-nos a moral e corrompendo-nos o corpo.
(FREYRE, 2005, p. 461)

A sexualizacdo como caracteristica biolégica de mulheres negras foi difundida
de tal forma que, ainda hoje, os corpos delas sdo marcados por essa constante
representacao, inclusive na publicidade.

Lélia Gonzalez (1980) fala sobre a sexualizacdo do corpo da mulher negra,
sempre colocada como “quente”. No entanto, ela percebia que havia outra leitura do
corpo negro feminino combinada a essa: a imagem da domeéstica, assentada na

mucama, a escravizada que trabalha no servico da casa. Com base em estudiosas
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feministas, Lélia entremeou essas duas imagens, de mulher mulata e de mulherdo
cuidado. (Ribeiro, 2018, p.25)

“E durante os desfiles das escolas de samba que a mulata, em seu esplendor
maximo, perde o anonimato e se transforma em uma Cinderela: adorada,
desejada e devorada por aqueles que foram até 14 justamente para cobica-la.
Sabendo que amanha sua fotografia estara nas paginas de todos os jornais
e revistas internacionais, elogiada e admirada pelo mundo inteiro, ela segue
magicamente, mais e mais brilhante naquele espetaculo luminoso.”
(Gonzales, 2020, p. 165)

Segundo a autora, quando a mulata exportacdo ndo estd no carnaval sendo
desejada e cobicada, ela esta no anonimato, sendo a mucama, a mae preta que cuida
do lar e das criangas. Ou seja, para a autora, ambos 0s estereétipos podem afetar a
mesma mulher negra.

Um exemplo polémico dessa sexualizacéo do corpo da mulhernegra pode ser
visto na propaganda da Cerveja Devassa, na campanha da cerveja Tropical Dark,
veiculada entre 2010 e 2011.

Figura 14 - Propaganda Cerveja Devassa 2013

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA,

ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAO,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO

A MODERACAO

Fonte: UOL Noticias!?

O anuncio apresentado nafigura 14 traz uma ilustracdo de uma mulher negra,
em pose sensuale com um vestido de gala com as costas abertas, juntoa mensagem
"E pelo corpo que se conhece a verdadeira negra."

A cerveja Devassa teve uma propaganda acusada de sexista e racista, o que

levou a abertura de um processo administrativo pelo Ministério da Justica.

12 Disponivel em: https://economia.uol.com.br/listas/propagandas-acusadas-de-racismo.htm
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O anuncio foi considerado "publicidade abusiva por equiparara mulhernegra a
um objeto de consumo”, segundo informou o Ministério da Justica em comunicado na
época.

Em suadefesa, a empresa alegou emnotaque:"A empresa reitera que conduz
seu negdcio com respeito e ética a todos 0s seus publicos e consumidores”.

Para o juiz de Direito Carlos Alexandre Gutmann, que julgou o processo da
empresa Devassa, ele afirma que “ndo se percebe nenhuma macula na imagem da
mulher negra. Pelo contrario, a propaganda realmente é irreverente e a ideia é causar
um impacto com humor com o objetivo, certamente, de provocar comentario, chamar
a atencao do consumidor". "Se alguma conclusao pode ser tirada a respeito, é
exatamente o elogio ao corpo da mulher", ressaltou.

Para concluir, de acordo com o site de noticias Migalhas?!3, o juiz também
destacou que "a propaganda ndo é abusiva ou discriminatéria”, pois ndo "ha qualquer
mensagem racista, sendo 0 anuncio original, irreverente, refletindo uma
essencialidade, autenticidade e alegria”.

Analisando a fala do juiz de Direito Carlos Alexandre Gutmann, podemos ver
na pratica o desrespeito e descaso com os corpos de mulheres negras. De acordo
com Djamila Ribeiro, na obra Quem tem medo do feminismo negro? a filésofa
brasileira falasobre como corpos de mulheresnegrasvém sendo utilizados para gerar
entretenimento de forma desrespeitosa e racista e afirma: “O humorn&o esta isento
da ideologiaracista. Isso é engracado para quem? Falta criatividade, entdo se apela
as mulheres negras para fazer graca? N&o precisamos desse tipo de homenagem
nem o queremos. E hora de ter consciéncia do racismo no pais e lutar para combaté-
lo.” (RIBEIRO, 2019, P.49)

Figura 15 - Propaganda de lingeries Duloren 2012

13 Matéria sobre acusacdo cerveja Devassa: https://www.migalhas.com.br/quentes/190053/nao -e-
ofensiva-propaganda-da-devassa-com-referencia-ao-corpo-da-mulher-negra
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Fonte: UOL Noticias4

A marca de lingeries Duloren também veiculou uma campanha acusada de
racista, em 2012. Na imagem utilizada no anuncio, figura 15, uma mulher negra de
lingerie aparece segurando um quepe ao lado de um policial branco desacordado, a
cena € acompanhadada frase: "Pacificar foi facil. Quero ver dominar”". A campanha
foi divulgada poucotempo apds uma operacao de pacificacdo pela policia naRocinha,
no Rio de Janeiro.

A propaganda foi denunciada ao Conar (Conselho Nacional Auto
Regulamentacdo Publicitaria) por consumidores, que apontaram "desrespeito ao
trabalho da policia e também a imagem feminina, além de expressar racismo e
machismo", segundo o 6rgao.

Em sua defesa, a marca afirmou que a mensagem da peca deveria ser
entendidacomo: "Pode-se pacificarummorro, mas nemhomem nem soldado nenhum
é capaz de dominar uma mulher com lingerie Duloren™.

Aqui, por se tratar de uma marca de lingerie pouco popular, a escolha por uma
mulher negra na escolha da campanha deixa evidente que o discurso ligado a
pacificacdo das favelase o imaginario sexualligado as mulheres negras, contribuiram
para a escolhado modelo da campanha. Sera que se fosse uma campanhacom outro

apelo, por exemplo, Dia da Mulher, a escolha seria uma modelo negra também?

Gonzalez (1984) reflete sobre como a hipersexualizacdo de mulheres negras
traz uma duplaimagem dessas mulheres: a mulata e a empregada domeéstica. Na

figurada mulata, noentre parénteses do Carnaval,a mulhernegraé hipersexualizada,

14 Disponivel em: https://economia.uol.com.br/listas/propagandas-acusadas-de-racismo.htm
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e seu corpo, desejado. Passado esse momento festivo, todo esse desejo acumulado
pelo corpo negro vai se descarregar sob a forma de violéncia, justamente nafigura da
empregada doméstica. “A mulhernegraaindaé a gostosa do sampa ou a empregada;
e o0 homem negro, o malandro e o ladrao”. (RIBEIRO, 2019, p.49)

E necessario romper com 0 SENsSO comum e escancarar o racismo estrutural
presente na sociedade brasileira. Nao podemos mais aceitar que mulheres negras

sejam vistas apenas em papéis de erotizacdo ou subalternidade na publicidade.

6 A INSERCAO DO NEGRO NA PUBLICIDADE BRASILEIRA NO SECULO XXI

Em setembro de 1996 foi fundada a Revista Raca, com anuncios e editorias
voltadas especialmente para o publico negro. J& nas primeiras edi¢des, a revista foi
uma febre e apresentou vendas expressivas.

A Raca foi um marco importante para o publico negro na publicidade brasileira,
pois conseguiu influenciar o comportamento do mercado publicitario, que passou a
incluir e valorizar o negro em pecas publicitarias nos anos seguintes.

Castro (2010) faz consideragOes importantes sobre o papel da publicacéo da

Revista Raca no imaginario construido sobre a populagcédo negra brasileira:

Em Raca Brasil, 0 negro e a negra estdo sempre bem vestidos, sempre bem
penteados e sempre bem maquiados, por mais que se fale em problemas de
periferia, de quilombo ou de favela. O homem e a mulher negros de periferia
podem obter ascensédo social, dignidade, fama e dinheiro sem que precisem
adentrar o mundo do crime. (CASTRO, 2010)

Figura 16 - Primeira edicdo da Revista Raca, setembro 1996
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Fonte: Site Revista Raca 19961°

Uma das caracteristicas mais destacaveis na revista Raca é o orgulho pelos
tracos estéticos do negro brasileiro. Na revista, a identidade do negro esta diretamente
conectada a valorizacdo da sua beleza em anuncios publicitarios.

Essa midia impressa nasceu para dar ao negro o orgulho de ser negro.
Trabalhando em suas paginas problemas voltados para o0s negros e
apresentando solucdes, ela traz discusséo sobre aidentidade do negro e faz
o regate da sua heranca cultural, incentiva a valorizagcdo pessoal e a auto-
estima através da representacdo daimagem do negro bem produzida, tanto
na fotografia como na producdo de modelo fotografico, como também os
depoimentos de pessoas famosas, ou do cotidiano que sdo sucesso, ou que
conseguiram chegar & ascensdo desejada na sociedade, que, assim como
outros batalharam e chegaram la4. (PACHECO, 2005)

Na segunda metade dos anos 90, houve um aumento significativo no namero
de anuncios voltados para o publico negro, a modelo britanica Naomi Campbell é
considerada uma das influéncias para essa mudanca no mercado publicitario, ela
alcancou grande destaque e se tornou uma das modelos mais requisitadas no mundo
da moda. Seu sucesso influenciou agéncias de moda em diversos paises, inclusive
no Brasil, a valorizar e investir no potencial de modelos negros. No entanto, é nitido
que existia um padrdo de negros considerados bonitos para estarem em anuncios
publicitarios, principalmente um padrdo estético relacionado a cabelo, onde se

destacam cabelos lisos ou alisados, como mostram as figuras 18 e 19.

15 Disponivel em: https://revistaraca.com.br (setembro 1996)
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Figura 17 - Naomi Campbell Vogue outubro 1994

Figura 18 - Revista Vogue abril 1992
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Nessa mesma década, mais precisamente em 1996, a Rede Manchete
apresentou ao publico a novela "Xica da Silva", interpretada por Tais Araujo, a atriz
fez historiasendo a primeira atriz negra protagonistaem uma producao brasileira. Sua
atuacado abriu caminhos para muitas outras atrizes nos anos seguintes.

Tais Aradjo também obteve sucesso como uma das principais figuras
publicitarias da época, sendo amplamente investida pela industria publicitaria. Em
2004, na Rede Globo, ela quebrou mais barreiras ao interpretar a primeira
protagonista negra em uma telenovela da emissora, "Da Cor do Pecado", onde teve
como par romantico o ator Reynaldo Gianecchini.

Figura 19 - Tais Arauljo e Zezé Motta - Capa de Raca 1996
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Em 2010, a camped mundial de ginastica artistica, Daiane dos Santos, foi a
estrela de uma campanha publicitaria da marca de arroz Alibaba (figura 20). Mesmo
0 Brasil tendo esportistas negras em diversas modalidades, ainda sdo poucos 0s

negros esportistas que tém a oportunidade de protagonizar campanhas publicitarias.

Figura 20 - Campanha com Daiane dos Santos, arroz Alibabé

vern

Fonte: Site Promoview

16 Disponivel em: https://revistaraca.com.br



32

Outra atriz que abriu portas para mulheres negras na televisao brasileira foi
Camila Pitanga, a atriz interpretou protagonistas em novelas da Rede Globo e € uma

das queridinhas do mercado publicitario.

Figura 21 - Atriz Camila Pitanga em anuncio da Caixa Econémica
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Fonte: Pinterest

Djamila Ribeiro (2018), traz uma observa¢cao muito importante sobre mulheres
negras aceitaveis na midia e publicidade, afinal, sdo poucas as que se destacam
nesses espagos.

“Algumas atrizes como Tais Araujo e Camila Pitanga se destacam, mas nao
podemos ignorar que é por serem jovens e terem a pele mais clara. Mulheres
como Ruth de Souza sdo esquecidas num meio que valoriza grandes nomes
como Fernanda Montenegro. Isso ndo tem nada a ver com talento (tanto a
primeira como a segunda tém versatilidade e técnica de sobra), mas sim com
a cordapele de cada uma e as oportunidades que lhes séo dadas”. (Ribeiro,
2018, p.143)

Quando vemos mulheres negras na televisdo ou sendo protagonistas de
campanhas publicitarias, precisamos entender que ainda existem os perfis aceitaveis
naqueles lugares. Negras e negros com tragos finos, peles mais claras e cabelos
menos crespos, ainda possuem mais privilégios que os demais.

7 O EMPODERAMENTO ESTETICO QUE VENDE

“Visibilidade negra néo é poder negro”
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Silvio Almeida (2018)

Nos ultimos anos, a palavra empoderamento veio ganhando forca no debate
politico e social, tornando-se o termo mais buscado no dicionario Aurélio em 2016.17

Desde entao, j4 teve seu significado esvaziado e afastado do conceito original,
principalmente pela publicidade quando levanta discusséo do feminismo negro.

De acordo com a arquiteta e urbanista Joice Berth, autora do livro O que é
Empoderamento? (2019), ela enfatiza o fato de que o poder s6 existe de maneirajusta
quando é coletivo, ou seja, 0 empoderamento deve buscar mudancas nas estruturas
das relacdes de poder.

Para Ribeiro (2018), o termo “empoderamento” muitas vezes ¢é mal
interpretado. Por vezes € entendido como algo individual ou a tomada de poder para
se perpetuar opressdes. Para o feminismo negro, possui um significado coletivo.
Trata-se de empoderar a si e aos outros e colocar as mulheres como sujeitos ativos
da mudanca.

“O empoderamento sob essa perspectiva significa o comprometimento com
a luta pela equidade. Nao é a causa de um individuo de forma isolada, mas
como ele promove o fortalecimento de outros com o objetivo de alcangar uma
sociedade mais justa para as mulheres. E perceber que uma conquista
individual ndo pode estar descolada da analise politica”. (Ribeiro, 2018)

Figura 22 - Campanha “Quero Mais” Salon Line

Fonte: Revista live marketing18
Em uma das ultimas campanhas produzidas pela empresa Salon Line, a
empresa traz mais uma vez a palavra empoderamento como foco principal da

17 Disponivel em: https://www.metropoles.com/vida-e-estilo/comportamento/empoderamento -e-a-
palavra-mais-buscada-no-dicionario-aurelio-em-2016

18 Disponivel em: https://revistalivemarketing.com.br/eu-quero-mais-e-a-nova-campanha-da-salon-
line/
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propaganda que teve um rap como precursor da mensagem. A empresa celebra o
empoderamento feminino na campanha, usando a frase “quero mais”, determinando
em varios criativos o desejo de todas as mulheres, inclusive mulheres negras, sendo
alguns deles o empoderamento através da estética.

Para Joice Beth, s6 a valorizacao da estética negrando é suficiente para tornar-
se um individuo empoderado se 0 mesmo ndao tiver consciéncia racial critica,
principalmente em relacdo ao sistema capitalista, que ao vislumbrar potenciais
clientesnopubliconegro, comeca a voltar-se para esse publico,mas visando somente
o lucro e ndo o empoderamento de fato.

Para a autora, o empoderamento pela estética é individual, mas acaba
refletindo diretamente no coletivo, principalmente quando paramos para pensar sobre
guestdes de representatividade:

‘O empoderamento enquanto pratica social necessaria no apice de seu
cooptacao e distorcdo tem sido literalmente vendida sobretudo por aqueles
gue almejam manter o status quo formador de acumulos e desequilibrios
sociais. Esse fendmeno social cria clds micro-opressores que nao tem
condi¢des psicologicas para conduzir outros individuos pelos caminhos
processuais de autodescoberta sociopolitica, simplesmente porque nem ao
menos buscaram erradicar dentro de simesmos as internalizacbes perversas
do sistema de opressao a que estao expostos”. (p.83)

Conforme o capitalismo se desenvolve,ele impbe por meio das instituicoes seu
poderio, na realidade, ndo ha a intencdo ou um projeto nesse sentido de mudancas
das relagbes de poder, mas sua légica esta voltada a “[...] continuar exercendo o
controle social sobre grupos oprimidos e n&do visam a transformagao”, cita Joice Beth
(p.54).

Hoje, € comum encontrar produtos especialmente desenvolvidos para atender
as necessidades dos consumidores negros, com destaque especial para a industia
de cosméticos, onde marcas famosas frequentemente escolnemmodelos negros para
estrelarem suas campanhas de divulgacéo em larga escala.

No entanto, de acordo com uma analise sobre a comunicag¢ao mercadoldgica,
realizada pelo Instituto Locomotival®, ainda é notavel o preconceito racial na
publicidade brasileira, sendo que 90% dos protagonistas das campanhas publicitarias
ainda sao brancos.

19 Andlise disponivel em: https://blogs.correiobraziliense.com.br/servidor/populacao -negra-movimenta-
r-17-trilhao-no-brasil-revela-pesquisa-d o-instituto-locomotiva/
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A mesma pesquisa analisou o comportamento dos usuarios negros brasileiros
e destacou que 96% nao comprariam de marcas que nao respeitam a diversidade”. E
para 81% dos negros, nao é admissivel preconceito na comunicacéo.

O Instituto Locomotiva aponta que a populacdo negra movimentou em 2017
mais de R$1,8 trilhdo, mas comparado ao tamanhoda desigualdade equivale aR$808
bilhdes amenos que a populacéo branca. Os negros também tém a menor parcelana
remuneracao por servigos prestados, ou seja, ganhammenos quando sao contratados
para anuncios publicitarios.

As marcas estao se mobilizando parainseriro tema napauta de inclusao, afinal,
a populacdo negra movimenta R$ 1,7 trilhdo por ano no Brasil, revela pesquisa do
Instituto Locomotiva, uma fatia grande para a publicidade brasileira, e de acordo com
amesma pesquisa, o consumidoresta de olhoem marcas que nao estao preocupadas
com recortes de raca e género, ou que simplesmente tentam apropriar-se dos
discursos de diversidade com a Unica finalidade de vender seus produtos.

Ribeiro (2019) em uma entrevista para o site Meio & Mensagem?°, fala sobre a
importancia de ter mulheres negras na publicidade ndo apenas anunciando produtos,
mas por tras das cameras:

Ainda tem uma questdo, na publicidade sobretudo, de sermos sé
representados como quem divulga o produto. E importante também participar
de toda a cadeia de producao, de direcdo, estar portras das cameras. (Meio
& Mensagem, 8 de marco de 2021)

Figura 23 - GIF campanha publicitaria Dove

20 Entrevista Djamila Ribeiro para 0 meio e mensagem disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/djamila-ribeiro-e-preciso-ir-alem-somente-de-
comunicar-representatividade
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A Dane Dove

Fonte: (Twitter/Dove/Reproducéo)

Em 2017 uma propaganda de sabonete liquido veiculada apenas nas redes
sociais, a empresa Dove foi acusada pelos usuarios das redes de racismo.

O anuncio em forma de GIF, era estrelado por trés mulheres que removiam
suasroupas para mostrar a proxima. Uma mulhernegraremove suacamiseta marrom
e revela uma mulher branca com uma camiseta bege.

A transicao da negra para a branca gerou uma discussao sobre racismo nas
redes sociais: 0s comentarios afirmaram que as imagens passam a ideiade que uma
pessoa negra € 'suja’, e, quando se higieniza, embranquece.

A propagandafoitirada do ar e narede social Facebook a Dove?! se desculpou
com os usuarios: "Dove esta comprometida em representar a beleza da diversidade.
Em uma imagem que publicamos esta semana, erramos ao retratar as mulheres de
cor e nos arrependemos amargamente de ter ofendido alguém.”

Essa nédo foi a primeira vez que a marca é acusada de racismo, em 2011, a
Dove foi alvo de criticas apés divulgar uma campanha mostrando o antes e depois de
usar um sabonete da marca, parecendo substituirmulheres em um gradiente de cor,
em que a mais branca era o resultado final.

Em 2015, mais uma polémica com racismo envolveu amarca Dove, que langou

um creme iluminador indicado para "pele normal a pele escura".

21 Acusacao empresa Dove disponivel em:https://www.estadao.com.br/emais/moda-e-
beleza/campanha-da-dove-e-tirada-do-ar-apos-acusacao-de-racismo-nas-redes-sociais/
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Figura 24 - Propaganda creme iluminador Dove

Figura 25 - Embalagem creme iluminador Dove

Fonte: Reproducao/Twitter Fonte: Reproducdo/Twitter

Esses exemplos mostram como a Dove vem se apropriando da imagem,
principalmente de mulheres negras, para vender produtos sem qualquer tipo de
cuidado em atender realmente as necessidades dessas pessoas, talvez apenas
visando o lucro que esse publico pode trazer. Esses anuncios nos fazem refletir sobre
o time de criacdo da campanha, se tinha mulheres negras em cargos de lideranga
para opinar no desdobramento das mensagens passadas pelas propagandas.
Contudo, mesmo com mulheres negras fazendo parte do projeto da campanha, isso
poderia evitar o racismo refletido na campanha, mas ndo anularia que ele é estrutural
e faz parte da instituicéo.

Silvio Almeida em seu livro Racismo Estrutural, 2018, fala sobre a
representatividade da populagédonegranosespacos de poder, “ndo haduvidasde que
a representatividade € um passo importante naluta contra o racismo e outras formas
de discriminagao”. No entanto, mesmo as empresas dando espago para essas

pessoas, o0 racismo é estrutural e ndo significa que vai deixar de existir.

“O racismo néo se limita a representatividade. Ainda que essencial, a mera
presenca de pessoas negras e outras minorias em espacos de poder e
decisdo nao significa que a instituicdo deixara de atuar de forma racista.”
(Almeida, 2018 p.32)
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Desta forma, podemos entender que mesmo as mulheres negras ou homens
negros sendo representados nas campanhas publicitarias e tendo produtos
desenvolvidos para seu tipo de pele ou cabelo, o racismo estrutural existe e faz parte
das instituicbes, sempre colocando-os em situacdes de desrespeito e
constrangimento, como as mencionadas anteriormente.

Almeida (2018) traz em sua obra o pensamento de Charles Hamilton e Kwame
Ture, “0 racismo ndo se resume a um problema de representatividade, mas € uma
questdo de poder real. O fato de uma pessoa negra estar na lideranca, nao significa
gue esteja no poder, e muito menos que a populagdo negra esteja no poder.”
(ALMEIDA, 2018, P. 114)

No entanto, a representatividade de minorias na publicidade € extremamente
importante, principalmente para autoestima dessa populagéo e, pode significarque a
luta antirracista e antissexista esta produzindoresultados no planoconcreto, mas nem
de longe € o sinal de que o racismo e/ou o0 sexismo estdo sendo eliminados da

sociedade brasileira.

8 CONCLUSAO

Com o passar dos anos o negro foi ganhando espaco nas campanhas
publicitarias e até ocupando o protagonismo de algumas. Grandes nomes como Tais
Araujo e CamilaPitangaséo pioneirasno protagonismo televisivo da populacdo negra.
No entanto, mesmo com todo avanco nas pautas de diversidade e a
representatividade de corpos negros em campanhas publicitarias, é nitido como o
racismo é estrutural e se mostra em inumeras campanhas até os dias de hoje.

Almeida (2018) traz em sua obra uma visdo muito objetiva, contextualizando
gue que nao tem como fugir do racismo, pois ele é estrutural, ou seja, faz parte da
propria estrutura social, se constituindo nas relacfes politicas, econémicas, juridicas
e até familiares. Seja comportamentos individuais ou processos institucionais, todos

estdo afetados pelo racismo estrutural.

A forcada eleicdo ou o reconhecimento intelectual de um homem negro e,
especialmente, de uma mulher negra, ndo podem ser subestimados quando
se trata de uma realidade dominada pelo racismo e pelo sexismo. Ademais,
a representatividade é sempre uma conquista, o resultado de anos de lutas
politicas e de intensa elaboracao intelectual dos movimentos sociais que
conseguiram influenciar as instituicdes. (ALMEIDA, 2018, P. 113)
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Porém, por mais importante que seja a representatividade de minorias na
publicidade brasileira e em outros espacos, nem de longe pode ser identificada como
um sinal de que o racismo e/ou 0 sexismo estao sendo extinto, mas pode simbolizar
um avanco na luta antirracista e antissexista, principalmente se a gente analisar a
linha cronoldgica dos anuncios publicitarios desse pais.
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