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Introducao

Esta pesquisa visa a analisar a imagem do corpo negro na publicidade,
levando em consideracao as especificidades do meio revista como suporte e
as particularidades desse assunto recorrente, delicado e ainda longe de ser
esgotado: o negro e sua representagcdo nos meios de comunicacao de massa.
Seja denunciando ou explicitando a auséncia, seja notando e justificando a
presenca do negro no espaco midiatico, seja encontrando ou ndo
estereodtipos, trata-se de um tema arduo e ao mesmo tempo rico para
andlise, pois nele se entrecruzam fatores de ordem histérica, econdémica e
cultural. Falar da representacao visual do negro no pais do continente
americano que por mais tempo conviveu com a escravidao e cuja economia
se baseou no sistema escravocrata - com todas as herancas e seqlielas desta
época ndao muito distante - serd minha tentativa. Falar de racismo no pais
que, de muitas e diferentes maneiras, dissimula as suas praticas

discriminatdérias nos ambitos publicos e privados sera meu desafio.

Meu objeto de estudo é a representacao do corpo negro na publicidade. A
porta de entrada para esta analise é o produto mididtico, o texto como rede
semiotica, que abarca o conjunto dos elementos lingulisticos, iconograficos,
graficos e tipograficos presentes no anuncio recortado. Dada a sua
preponderancia observada no material coletado, esta pesquisa se detera com
mais cuidado na analise da imagem fotografica. Considerando como objeto
empirico os anuncios publicitarios veiculados em revistas de circulacdo
nacional, esta pesquisa se volta também para os significados da
presenca/auséncia de negros nas pecas analisadas. Como recorte, tomei trés
revistas de informacao semanal: Veja, Epoca e CartaCapital. O recorte
temporal abarca oito edicdes de cada uma delas, correspondentes aos meses
de outubro e novembro de 2004. Portanto, os anuncios publicitarios dessas

24 revistas formam meu corpus ampliado de pesquisa.



Dentro desse recorte, volto a atencdo aos anuncios publicitarios que
mostram pessoas negras, seja em fotografia ou ilustracdo, buscando
delimitar as estratégias discursivas que configuram a identidade do negro
nessas mensagens publicitarias. Procuro identificar em quais ocasidoes e de
gue maneira esse negro é representado, utilizando para isso a analise dos

aspectos imagéticos e estéticos presentes nos anuncios impressos.

Para isso, sigo um percurso que comega com a apresentacdao, na primeira
parte, dos dois eixos que norteiam a minha analise. O primeiro deles é a
publicidade, tendo como suporte o meio revista. Nesse eixo, destaco a
importancia simbdlica da publicidade e a conseqliente relevancia do seu
estudo para a tentativa de compreensdo da sociedade contemporanea, assim
como as caracteristicas que constituem o meio revista, sua especificidade e
sua dinamica. O segundo eixo de pesquisa é o corpo negro. Ali, trato do
corpo como um construto social e relaciono esse conceito com a questao do
negro na constituicdo do povo brasileiro, dos papéis que tem historicamente

representado e que lhe tém sido atribuidos.

A articulacao entre esses dois temas principais — a publicidade em revista e o
corpo negro - é desenvolvida na segunda parte da dissertacao e atravessa as
descricOes e analises dos anuncios publicitarios recortados pela pesquisa. Sdo
apresentados e comentados os resultados da pesquisa quantitativa e
comparativa que contabiliza o nimero de pessoas negras que figuram nos
anuncios da revista Veja, em dois periodos distintos, separados por uma
década. Posteriormente, os anlncios mais significativos presentes no recorte
das trés revistas sdo agrupados, descritos e analisados em sete categorias,
criadas a partir da observacdao da maneira pela qual o corpo negro é
construido nessas pecas publicitdrias e das relagcbes que essas

representagdes evidenciam ou sugerem.



PARTE 1 - Os eixos da pesquisa

1.1. A publicidade em revistas

1.1.1. Sobre o discurso publicitario

(...) alguma vez nossas fabulas de identidade ja
deixaram de ser mediadas por outrem? Alguma vez ja
foram mais (ou menos) do que um desvio que passa
pela palavra de Deus, a escrita da Lei ou o Nome do Pai,
ou, ainda, o totem, o fetiche, o telefone, o superego, a
voz do analista, o ritual fechado da confissGo semanal ou

o ouvido sempre aberto da coiffeuse mensal?
Homi K. Bhabha.

Um dos principais motivos para se estudar a publicidade é o reconhecimento
da enorme importancia econdmica da industria da propaganda no Brasil e em
todo o mundo capitalista. Em 2004, ano do recorte temporal desta pesquisa,
o mercado publicitario brasileiro movimentou quase 20 bilhdes de reais no
Brasil. Calcula-se que a quantia movimentada no ano de 2005 tenha sido em
torno de 22 bilhdes de reais, o que revelou um crescimento real de
aproximadamente 7,4% em relagdo ao ano anterior’. Segundo o jornal Meio
e Mensagem, que publicou a pesquisa, "nada mau para um ano em que 0
Produto Interno Bruto subiu meros 2,3%"”. A pesquisa aponta também que os
meios que mais evoluiram em termos percentuais foram TV por assinatura
(23,2%) e revistas (21,2%)"". As razdes apontadas para este desempenho
foram a “retomada das campanhas institucionais, de construcao de marca e

de divulgacao de produtos.®

) Instituto de Pesquisa Ibope Monitor . Fonte: Gazeta Mercantil
*k
Fonte: Projeto Inter-Meios da revista Meio e Mensagem



Seja em tempos criticos ou estaveis, desde meados do século passado o
setor publicitdrio tem movimentado altissimas cifras. Existem, por certo,
acoes de publicidade de todos os tamanhos e verbas, existem pequenos e
médios anunciantes, midias alternativas etc. Mas a publicidade que mais
interessa a esta pesquisa é aquela comercial ou institucional, veiculada a
altos custos na midia de massa, aquela que se vé nas revistas de circulagdo
nacional, cujas campanhas costumam ser baseadas em pesquisas, criadas
com base em planejamento estratégico de marketing, acompanhadas por
acdes promocionais, distribuicdo de releases a veiculos, bem como pela

veiculacdo das pecas em outros midia como outdoors, TV, etc.

Apesar de seu aspecto quase sempre conservador, e até mesmo por causa
dele, a publicidade tem importante carater educador e formador. Campanhas
governamentais ou mesmo assinadas por empresas privadas podem - e
devem - atuar de forma positiva ao alertar, informar e esclarecer a
populacao com relacdo a questdes de saude, seguranca, cidadania, ética etc.
Mesmo que apresente essa fungdo informativa, a publicidade é um sistema
de comunicagdao que tem um discurso proéprio, seus codigos nao sdo os
mesmos usados no jornalismo ou na narrativa ficcional. Enquanto o
jornalismo trabalha com uma suposta objetividade ou imparcialidade, o
discurso publicitario advoga explicitamente a favor de interesses privados, de
uma empresa ou instituicdo que precisa vender seu produto, servico ou idéia
a determinado publico. A publicidade estd situada entre a producgdo e o
consumo. Para operar essa mediacdo, o discurso publicitario se vale, muitas
vezes, da linguagem da sedugao. Existem ainda outros recursos de
persuasao na publicidade que ndao passam diretamente pela seducdao, como
campanhas que se baseiam em argumentos racionais e/ou cientificos. A
narrativa jornalistica ou literaria pode também se valer da seducdao no
sentido de conduzir e convencer o leitor. Mas é a linguagem publicitaria
aguela que mais claramente mostra seu cardter sedutor, ao revestir o

produto, servico ou idéia de atributos emocionais, sensuais, sensoriais.



E inegdvel a importancia do sistema publicitario na construcdo da realidade
na sociedade capitalista contemporanea. As imagens da publicidade sdo
onipresentes nos espacos urbanos e permeiam a forma pela qual o individuo
da sociedade de consumo se Vvé e se insere no mundo, oferecendo
classificacoes, tipificacoes, identidades. O sistema publicitario atua como um
instrumento seletor e categorizador do mundo (Rocha, 1995). Na tentativa
de se compreender a sociedade em que vivemos, é importante dar atencdo
ao que dizem - e como dizem - as mensagens publicitarias que nos sdo
apresentadas a todo o momento. Em todas as midias, a publicidade “chama”,
interpela o sujeito através do discurso; o individuo € convocado entdo a
tomar uma posicao-de-sujeito. Esse sujeito, por sua vez, investe naquela
posicdo, o que faz com que o processo se constitua como uma articulagdo e
nao como um processo unilateral (Hall, 2000). Essa interpelacao operada
pelas mensagens publicitdrias € um elemento constitutivo do processo
identitario (Braga, 2003).

Na concepcdo relacional da comunicagdao, sujeito e mundo sdao construidos
simultaneamente através das interacdes comunicativas que se estabelecem
nos contatos; os conteudos sao criados socialmente pelos agentes envolvidos
na troca simbodlica. A comunicacao é, pois, “uma atividade conjunta de
construcao de uma perspectiva comum, de um ponto de vista compartilhado,
como base de inferéncia e acao” (Quéré, 1991). Bakhtin ja apontava para o
carater dialdgico de toda fala, considerando que o sentido se constitui
sempre no didlogo. Portanto, o ato da enunciacdo é sempre um ato social,
pois é determinado e condicionado pela presenca do agente ao qual se dirige
o discurso. Considerando assim que a comunicacdo nao se da de forma
unilateral, isto é, que producdo e recepcao sdo momentos de um mesmo
processo, o0s significados contidos nos andncios publicitarios sdo
compartilhados e construidos na interacdo com o receptor ou, no caso desta

pesquisa, o leitor de revistas.

O alcance da mensagem publicitaria vai muito além da comunicagdao entre

um vendedor e um comprador. Mesmo que o anuncio seja dirigido a um



publico especifico, atinge a todos os que estdo expostos a ele, tenham ou
ndao a necessidade ou as condicdoes de consumir tal produto. Além desse
aspecto disseminador, ha ainda a pesada carga simbdlica contida numa peca
publicitaria. Para Everardo Rocha (1995:148), “(...) (os anuncios) trazem,
em torno do produto, muito mais que o produto. O produto € muito menos
gue sua publicidade.” Ele ai se refere a toda a gama de significados,
representacdes e padroes de comportamento intrinsecos a mensagem
publicitaria. Segundo Traversa, ha um excesso (ndo calculado ou até mesmo
incalculavel) desse discurso comprometido e em principio interessado apenas
nos fins comerciais. Segundo o autor, “a publicidade estd na lista dos
enigmas do nosso tempo”; pouco sabemos sobre 0s seus efeitos; pouco

sabemos sobre as razdes de sua eficacia ou ineficacia (Traversa, 1997:22).

A publicidade, assim como os outros produtos simbodlicos humanos, esta
permeada pelos anseios, contradicbes e preocupacgdes dos individuos que
atualizam a mensagem e a ressemantizam. Trata-se de um processo nao
simultaneo, mas permanente e dinamico. O texto carrega em si as marcas de
guem o constréi e de quem o recebe; e a mensagem publicitaria é construida
de acordo com as idealizagcbes do senso comum para o publico ao qual se
destina. Tomar o produto midiadtico como algo dado e deslocado da esfera
social é negar que ele é criado por e para pessoas, € que se alimenta das
acdes dos individuos, em carater reflexivo. As novas tecnologias parecem
permitir um tipo de troca de informacdao menos vertical e mais horizontal. A
interacdo é viabilizada, mais vozes podem ser ouvidas através de blogs, sites
pessoais, de movimentos sociais, de ongs, de consumidores etc. Por outro
lado, o alcance e a onipresenca da publicidade nos grandes midia nao me
permite tomar essa relacdo de troca como equivalente, excluindo a idéia de
poder. Apesar das possibilidades de leituras contrarias e contestatérias do
discurso ali presentificado, nao ha como negar que existe na publicidade (e
na comunicacao de massa de modo geral) um sentido preferencial de leitura,
na acepcao que Stuart Hall confere a expressao. E pertinente aqui olhar “o
processo como uma complexa estrutura em dominancia.” (Hall, 2003:387).

Trata-se de uma troca desigual, pois, nesses casos, 0 emissor €



extremamente poderoso enquanto os receptores sdo individuos pulverizados.
Vestergaard e Schroeder (2000) afirmam que “os dois participantes da
situacdo de comunicacao definida pela propaganda ao consumidor sao
desiguais no que concerne ao interesse e ao conhecimento sobre o produto
anunciado.” Seriam, pois, “compradores amadores em face de um vendedor

profissional.” (Wight, 1972:9 apud Vestergaard, 2000:2).

A inversdo e a apropriacdo que a publicidade - e também a moda - operam
sobre manifestacdes artisticas e contestatdrias pode ser notada em varios
momentos de sua (ainda curta) histéria. A propaganda se alimenta da
criatividade de personalidades e movimentos - politicos e/ou artisticos - que
criticam exatamente o sistema capitalista e um de seus principais
legitimadores e mantenedores: a prépria publicidade. O pensamento hippie,
o0 punk, o reggae; o movimento negro, as idéias feministas, a critica a
padronizacdao do corpo feminino, tudo pode servir de matéria-prima para os
profissionais de criagao das agéncias de publicidade, ou “criativos”, como sdo
chamados no meio. O componente criativo é um valor muito caro a
publicidade, um fetiche, assim como a incessante busca do novo como um
valor em si. Walter Benjamin ja falava sobre a criatividade, na sua Pequena

Histéria da Fotografia, texto originalmente publicado em 1931:

“Quanto mais se propaga a crise da atual ordem social, quanto mais
0os momentos individuais desta ordem se contrapdem entre si,
rigidamente, numa oposicdo morta, tanto mais a ‘criatividade’ - no
fundo, por sua prépria esséncia, mera variante, cujo pai € o espirito
de contradicdo e cuja mde é a imitagdo - se afirma como fetiche,
cujos tracos s6 devem vida a alternancia das modas”. (Benjamin,
1985:105).

Mas ndo ha como negar o carater relacional de todo processo comunicativo:
a publicidade bebe da fonte da politica, da arte, do cinema, da fotografia, e
devolve essas referéncias a sociedade, que pode reinterpretar os discursos
de modo indiferente, critico ou concordante. De qualquer forma, a

propaganda veiculada na grande midia, para ser bem sucedida no propdsito
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de atingir o maior numero de pessoas, deve sempre se valer do senso
comum. Jean-Claude Soulages (1996) afirma que “a publicidade sé pode ser
conservadora, pois deve se apoiar entdao sobre o Dizer circulante e quase
sempre sobre o pronto-a-ser-pensado”. Uma das razdes para isso seriam os
altos custos de veiculagcdo da peca publicitdaria na midia. Contado em
segundos (ou por paginas), o tempo (ou o espaco) de cada insercdo é curto e
vale muito dinheiro. O anunciante nao pode correr o risco de ndo ser
compreendido. Para isso, a mensagem publicitaria deve trabalhar com
construcdes ja solidificadas, com esteredtipos, com situacdes-padrao. Na
maioria dos casos, a ambiglidade ou a complexidade podem comprometer a

apreensdo que se deseja que a peca tenha por parte dos espectadores.

Oscar Traversa (1997) considera a publicidade o elemento articulante do
ciclo produtivo do sistema capitalista. Nesse entrejogo da economia mercantil
com a “economia libidinal”, a publicidade faz a mediacdo de processos
simbdlicos que anulam a distancia entre uma e outra. O conceito de jogo é
fundamental para se compreender a relagdo que se estabelece entre os
produtos comunicacionais — especialmente a propaganda - e o espectador. O
publicitario convida o espectador a participar de um jogo, onde imagens e
textos reconheciveis sdo dispostos intencionalmente para motivar uma
participacdo que ird dar uma forma para aquele mundo oferecido. Sado
imagens multiplas e aparentemente desconectadas, apresentando o material
como uma charada. Esse jogo é fruto da interacdo do espectador com esse
produto midiatico - a publicidade, de suas construcdes mentais e de seus
sentimentos que sdo acionados para que operacdes de imaginacdo e
interpretagcdao ocorram. A publicidade trabalha com a concretude da
linguagem, com montagens fotograficas, com inversdes de sentido, com
jogos de imagens e de palavras. Usando deslocamentos de sentido, ela tenta
tirar algo espetacular do cotidiano prosaico. Para que isso aconteca, um certo
grau de ambigliidade é desejavel e até necessario ao discurso publicitario,
que se utiliza de frases de duplo sentido, trocadilhos verbais e visuais,
confusdes entre o produto e a modelo que o anuncia, uso de suspense,

teasers etc. Apesar de todo o desejo e necessidade de uma objetividade e
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conseqiente eficacia comercial, a publicidade trabalha também com a
incerteza e com a abertura das interpretacdes. O produto publicitario convida
o leitor a entrar no jogo, que a principio se mostra desinteressado, sem
finalidade, como o jogo pelo jogo, pelo prazer de jogar. Mas ao final hd uma
quebra: o produto aparece, o anunciante assina no packshot - ou no canto

da pagina.

Segundo matéria jornalistica publicada no site do Sindicato das Agéncias de
Propaganda de Minas Gerais - Sinapro, foi encomendada ao IBOPE, pela
Associacao Brasileira de Propaganda, uma pesquisa intitulada “A Imagem da
Propaganda Brasileira”, realizada no final de 2004, tendo sido entrevistadas
duas mil pessoas em 140 municipios. Dois dados obtidos entre os resultados
da pesquisa me interessam particularmente. O primeiro deles é a
caracteristica da publicidade brasileira mais lembrada pelo publico: a beleza
das imagens durante os comerciais, com 85% das citagdes. O segundo dado
gue interessa a esta pesquisa é a opinido do publico de que “o negro é o
mais discriminado na publicidade, em segundo lugar aparecem 0s mais

pobres e 0s gordos em terceiro.”
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1.1.2. Revista e publicidade: meio e objeto

Eu mudo o canal

Eu viro a pagina

Mas vocé me persegue
Por todos os lugares.

Leoni

Para entender meu objeto, é necessario atentar para o suporte em que ele é
apresentado. A revista possui caracteristicas que sdao determinantes para a
sua fruicdo e para a decodificacdo da publicidade que estd impressa ali.
Grande impulsionadora da imprensa diaria desde o seu aparecimento, no fim
do século XIX, a publicidade passou a ser fundamental também para as
revistas. O numero de paginas, o tamanho das matérias, o tipo de impressao
e acabamento precisaram, em certa medida, contrabalancar o impacto dos
anuncios nas paginas informativas. Atualmente os anulncios publicitarios
influem e interferem no ritmo da leitura dos periddicos, separando secdes e
matérias, servindo como pausa nos textos longos e até determinando seu
formato. A ordem das paginas, a interrupcao ou ndo-interrupcdo de uma
matéria jornalistica ou a colocacdo de anulncios publicitarios préximos de
textos informativos com tema semelhante, tudo isso faz com que, na revista
comercial, jornalismo e publicidade estejam histérica e estruturalmente
conectados. Nas sociedades capitalistas contemporaneas, o mercado editorial
€ baseado na construcdao de uma comunidade de leitores aos quais se pode

vender o produto anunciado em troca de informacgdo e entretenimento.

Atualmente, o meio revista detém cerca de 10% do total dos investimentos
publicitarios no Brasil e, pelo crescimento desta porcentagem nos ultimos
anos, pode-se dizer que é um veiculo em expansao. Portanto, a midia revista
pode ser considerada bastante representativa do que se faz em propaganda
no Pais. E considerada por muitos profissionais da darea o meio de
comunicacao mais qualificado para propaganda no Brasil, devido ao alto

custo do exemplar e a atencdo que o leitor pode dedicar a leitura, tanto do
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conteldo jornalistico quanto do publicitdrio. A maioria das grandes
campanhas publicitdrias que vdo ao ar na televisdo aberta (o meio mais
poderoso em termos de abrangéncia, alcance e volume de investimentos
publicitarios) tem também a sua versdao veiculada em midia impressa, que
complementa a midia eletrénica. Outras campanhas sao veiculadas exclusiva
e especialmente em revistas, e a criacdo dessas pecas é feita levando-se em
consideracao as caracteristicas, possibilidades, recursos e limitacdes desse

meio.

Ha alguns anos, experimentos graficos chegaram a por em duvida a forma e
até mesmo a sobrevivéncia da revista num futuro préximo. Seus elementos
de diagramacdo como tipografia, formato, margens, mancha, fotos, vinhetas,
foram desconstruidos por designers de vanguarda nas décadas de 1980 e 90,
como David Carson, Neville Brody, Suzana Licko e Vanderlans. Essas
experimentagdes ndo foram adotadas (ou o foram muito timidamente) pelas
revistas brasileiras semanais de informacdo, que pouco tém ousado no
design de suas paginas. Uma das caracteristicas importantes do meio revista
€ o seu carater dirigido e especializado, atendendo muitas vezes a publicos
muito segmentados, como por exemplo criadores de cabra ou amantes do
aeromodelismo, e desenvolvem a fundo esses assuntos. Mas as revistas de
gue trata esta pesquisa pretendem atingir, ao mesmo tempo, um publico de
diferentes classes, interesses e faixas etarias, versando - superficialmente,
na maioria das vezes - sobre assuntos variados, que vao de politica a
entretenimento. Procuram, portanto, manter uma diagramacdo soébria e

padronizada que possa se adequar a temas e publicos diversos.

A revista me oferece a possibilidade de tocar, o prazer tatil de folhear, de
sentir o peso, a textura, o brilho e o cheiro do papel. A experiéncia da leitura
ndo linear que tenho ao tomar nas mdos uma revista, o habito de Ié-la de
tras para frente, de vira-la ou dobra-la para transformar seu formato aberto
horizontal em vertical, fazem com que a relagdo que tenho com ela seja
diferente daquela que tenho ao ler um livro, um jornal ou um site. A revista

possui caracteristicas especificas que podem configurar vantagens sobre
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outros meios impressos, especialmente os jornais: ela oferece possibilidade
de reproducdo grafica e iconografica de alta qualidade, impressdo sobre
papel mais claro e de maior gramatura, acabamento grampeado, o que
impede que as folhas se soltem etc. Um anulncio impresso em revista
semanal tem durabilidade de, no minimo, sete dias. Muitas revistas, depois
de lidas por uma pessoa, sdao “passadas para frente”, percorrendo um
circuito relativamente longo e variado antes de se tornar lixo. Além disso,
muitas pessoas costumam colecionar esse tipo de publicacdo, seja para
guardar noticias, seja como memaodria de um tempo ou por simples apego ao
objeto-revista. Segundo Blackwell e Leslie (2000), as imagens na midia
impressa passaram a ocupar oito vezes mais espaco do que ocupavam ha
uma década, em estudo que comparou o ano de 1990 com o ano 2000. Os
autores citam como razdes para esse crescimento da importancia da imagem
no meio impresso a melhoria crescente da tecnologia digital e a pressao
competitiva por conteudo atrativo. Hoje em dia, as revistas sdo feitas tanto

para ler quanto para olhar.

Do ponto de vista operacional, a revista oferece ao pesquisador um material
de relativa facilidade de apropriacdo, uma vez que o anuncio impresso
apresenta possibilidade de analise com pouca perda de informacgao. Ao isolar
um anuncio, perco a seqliéncia, o ato de folhear e o “ambiente”, isto é, toda
a revista em que ele foi veiculado, mas seu /ayout permanece integro. A
partir dos anos 90, as tecnologias de producao grafica - fotolitagem,
impressdo, acabamento - permitiram que anuncios publicitarios em revistas
passassem a incorporar elementos tateis, olfativos e até auditivos, mas ainda
em numero insignificante em relacdo a totalidade da publicidade neste meio,
gue é prioritariamente bidimensional e impressa em policromia, apelando,
portanto, quase exclusivamente a visdao. Erving Goffman, ao explicar sua
escolha pela andlise de fotografias impressas, diz tratar-se de uma opcdo

relativamente barata e que possibilita um interessante manejo da empiria:

“Uma colecdo (de imagens impressas) permite facil arranjo e

rearranjo, buscas, tentativas de erro e acerto, algo entre a
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criptografia e a montagem de quebra-cabecas, uma consideravel
ajuda para desvelar padrdoes e encontrar exemplos, sejam meras

ilustracGes ou registros instantaneos reais.” (Goffman, 1987:25). *

Ao contrario de meios como a televisdo ou o radio, a revista pode conter ou
reter o tempo da informacao; no folhear, ela oferece ao leitor certo dominio
sobre a velocidade, ritmo ou ordem da apreensdao do conteltdo de suas

paginas. Ou como coloca Susan Sontag:

“Fotos podem ser mais memoraveis do que imagens em movimento
porque sdo uma nitida fatia do tempo, e ndo um fluxo. A televisdo é
um fluxo de imagens pouco selecionadas, em que cada imagem
cancela a precedente. Cada foto € um momento privilegiado,
convertido em um objeto diminuto que as pessoas podem guardar e

olhar outras vezes.” (Sontag, 2004:28)

Como corpus da pesquisa, elegi trés revistas de informacdo, de circulagdo
nacional: Veja, da Editora Abril; Epoca, da Editora Globo, e CartaCapital, da
Editora Confianca. Essas trés publicacdes tém periodicidade semanal e
caracteristicas em comum. O formato fechado, sempre vertical, € o mesmo
para as trés: 202 x 266 mm, acabamento com grampo a cavalo e lombada
canoa. As revistas sdo diagramadas seguindo o padrao de trés colunas por
pagina e aproximadamente 40 caracteres por coluna, o que garante boa
legibilidade. O processo de impressao de Veja é a rotogravura,
economicamente viavel apenas para grandes quantidades. A tiragem de Veja
é de 1,111 milhdo de exemplares semanais, segundo o IVC - Instituto
Verificador de Circulagao. Epoca e CartaCapital sao impressas pelo processo

de off-set e possuem tiragem de 350.000 e 56.000, respectivamente.

Apesar de algumas semelhancas fisicas, as revistas apresentam
caracteristicas editoriais distintas. A escolha por trés publicagdes ndao
especializadas e diferentes entre si vem da tentativa de se ter uma visao
abrangente do material publicitario veiculado nos dois meses escolhidos. As

chamadas “revistas de informacao semanal” sdo objeto de leitura de publicos

* Tradugdo pessoal
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diversos e, conseqlientemente, recebem um espectro heterogéneo de
anuncios publicitarios. Apesar de heterogéneo em muitos aspectos, ndo
acredito que esse publico possa ser considerado “neutro”, como classifica
Farias (2003) ao explicitar o seu universo de pesquisa. O leitor de revistas
semanais ndo é representativo da populacao brasileira, ele faz parte de uma
minoria privilegiada, apesar da grande tiragem de suas edicdes. De acordo
com os dados contidos no site da Veja (Estudos Marplan - 2004), 27% dos
leitores da revista pertencem a classe A, 43% a classe B e 21% a classe C.
Mesmo com um numero de leitores calculado em 4.253.000, a exclusao das
classes D e E revela que esse publico é enorme, sim, o maior do Pais, mas
ndao pode ser chamado de neutro. Quanto a divisdo por sexo, 52% dos
leitores de Veja sdao homens e 48% sao mulheres. Quanto a idade, 67% tém
entre 18 e 49 anos. Trata-se, portanto, de um publico economicamente
privilegiado, alfabetizado, adulto e relativamente jovem. Nao existem dados
guanto a composicdo étnica deste universo de leitores, mas, pela observacdo
dos dados, pode-se inferir que as classes mais baixas (e mais negras) da

populacdao ndo fazem parte desse publico leitor.

A Veja é a revista de maior circulagcdo nacional, a quarta maior revista
semanal de informacdao do mundo e a maior fora dos Estados Unidos.
Pertence a Editora Abril, que detém 72% da receita publicitaria de revistas
no Brasil. Tem uma orientacao considerada conservadora no seu modo de
fazer jornalismo. Seu primeiro nimero foi lancado com estardalhaco em
1967. Quando nasceu, assim como a revista IstoE, se inspirava num modelo
apelidado de news magazine, de 1923, ano em que foi lancada a revista
Time nos Estados Unidos. A revista Epoca, mais jovem mas também parte de
poderoso conglomerado de comunicagao, as organizagdes Globo, segue linha
editorial bastante proxima a da Veja, mas claramente comprometida com o
grupo ao qual pertence, apresentando reportagens que promovem novelas
da Rede Globo ou assuntos relacionados a outros veiculos das organizacoes.
A CartaCapital foi lancada em 1994 pelo jornalista Mino Carta, advindo das
redacOes de Veja e IstoF, tendo colaborado na idealizacao destas. A revista

aborda assuntos semelhantes aqueles das outras publicagdes, embora com
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énfase em politica e economia. Assume uma postura de analise critica dos
fatos, tem uma proposta de jornalismo independente e pretende oferecer
uma visdo mais a esquerda do que a maioria dos periddicos semanais.
Apesar disso, ou talvez por isso, 0s investimentos publicitarios em
CartaCapital tém crescido nos ultimos anos. Quanto ao projeto grafico, essa
revista apresenta design mais sébrio do que o das outras citadas, que se
utilizam de mais cores e de outros recursos na diagramacgao. O uso de
grafismos, imagens e infograficos é mais comedido em CartaCapital, se
comparado as revistas de informacao semanal. Apesar dessas diferencas,
todas as trés publicacdes tém como caracteristica comum o fato de serem
voltadas ao publico brasileiro em geral e ndo serem regionalizadas, como os
grandes jornais de Sao Paulo e do Rio de Janeiro, que, mesmo lidos em
estados diferentes, tém algumas segdes e pautas locais. Isso faz com que os
anuncios publicitarios publicados nas revistas se dirijam, na maioria das
vezes, ao publico do pais inteiro. Assim, mesmo que o Brasil tenha uma
composicao étnica diferente em cada estado ou regido, as representacdes
presentes nesses produtos simbdlicos parecem corresponder a um ideal - e a

uma ideologia - nacionais.

E sabido que, na maioria dos meios de comunicacdao de massa - € com a
revista ndo é diferente - a participacdo de capital oriundo de receita
publicitaria € maior do que a participacdo de capital advinda de vendagem e
assinaturas. Varios formatos de antncios sdo oferecidos aos anunciantes. E
possivel comprar fragdes de pagina, uma pagina inteira, duas, seis ou mais;
encartar um anuncio impresso em outro formato ou papel, produzir uma
falsa capa com diagramacdao préxima a da revista etc. A colocagdao do
anuncio pode ser determinada previamente e ele pode ser posicionado
proximo a matérias jornalisticas de assunto correlato. Um anuncio de quarta
capa, por estar mais exposto, custa mais que um anuncio de terceira capa, e
assim por diante. Existem ainda maneiras menos padronizadas de se
anunciar nas revistas, seja encartando anuncios soltos ou usando recursos
como cintas e apliques. Assim como as paginas tém diferentes precos de

comercializacdo, os custos de veiculacdo de anlncios variam bastante de
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revista para revista, e estao diretamente ligados a tiragem e ao publico leitor
daquela publicagcdo, portanto, os custos dependem da visibilidade e da
cobertura. Os altos custos de veiculacdo das mensagens publicitarias nos
sugerem que grande parte dos anunciantes dessas revistas faca parte da

elite politica e econdmica do Brasil.
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1.2. O corpo negro

1.2.1. O negro: um pouco de histéria

A escraviddo permanecera por muito tempo

como a caracteristica nacional do Brasil.
Joaquim Nabuco

E sabido que, na Antiglidade romana e grega, era comum a presenca de
cativos de diferentes etnias, entre os homens livres, no centro dessas
sociedades, fazendo parte de sua composicao. Duas grandes diferencas entre
esses sistemas e 0 que acontece nas Américas ja na era moderna é o fato de
gue a escravidao da modernidade estd sempre fora do império, acontece na
periferia. Entdo, a sociedade européia, em seu projeto iluminista, defende os
valores de igualdade, fraternidade e liberdade enquanto mantém o sistema
colonial e escravocrata fora de casa. Um outro aspecto que diferencia a
escraviddo moderna € o seu marcante aspecto racial, isto €, os escravos
eram quase sempre os africanos e seus descendentes. (Alencastro, 2005). A
guestao delicada do racismo na modernidade e na pds-modernidade é

discutida por Gilroy, que afirma que

“A superagdo do racismo cientifico (um dos produtos intelectuais
mais duraveis da modernidade) e sua transmutacdo no pds-guerra
em formas culturais mais novas, que enfatizam a diferenca
complexa em lugar da hierarquia bioldgica simples, podem fornecer
um exemplo concreto e revelador do significado do ceticismo em
relacdo as narrativas grandiosas da razdo cientifica.” (Gilroy,
2001:106)

Para se pensar o negro no Brasil contemporaneo, é preciso dar atencdo a
forma pela qual se deu a introducao e integracao de povos africanos em

terras brasileiras através do trafico de escravos. Por mais de trezentos anos,
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o Brasil teve a escraviddo como sistema constituinte e viabilizante do
desenvolvimento econdmico e da acumulacgdo de riqueza pelas elites. Nao se
sabe ao certo quantos africanos foram capturados e transportados para as
Ameéricas; muitos deles, talvez a metade, tenham morrido antes de chegar
ao destino, seja no embate com os colonizadores, na captura ou na viagem.
Mesmo assim, calcula-se que aproximadamente 5 milhdes de pessoas vieram
da Africa para o territério brasileiro entre o século XVI e o século XIX.
Atualmente, o Brasil é o pais com a segunda maior populacdo negra do
mundo. O Uultimo censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE, de 2000, mostra que, oficialmente, 45% da populacdo brasileira é

formada por pretos e pardos.

Apesar de ser ilegal em todos os paises do mundo (a Mauritania foi o ultimo
a abolir a pratica, em 1981), a escraviddo nao desapareceu. Calcula-se que
hoje existam 27 milhdes de escravos no mundo, em paises como Brasil,
fndia, Gana, Haiti, Sudao, entre outros. (Colors, 2002/2003). Pessoas sdao
freqlientemente seqliestradas, vendidas ou aliciadas para fins de exploragao
sexual, participacdo em guerras, trabalho doméstico, em pedreiras, em
fazendas etc. Como o que interessa a esta pesquisa € pensar o lugar do
negro dentro da sociedade brasileira através dos produtos midiaticos, o
pensamento mais aprofundado sobre as manifestacdes contemporaneas da
escraviddao (seja de negros, pardos, brancos ou orientais) nao sera
desenvolvido. Mantendo-me nos limites da pesquisa proposta, deixo apenas
a possibilidade de estudo posterior e a lembranca de que a pratica da
escravidao, apesar de abolida legalmente, estd ainda presente em muitas

sociedades.

Um argumento que tenta minimizar a crueldade e a violéncia do sistema
escravocrata no Brasil é o fato de existirem, na Africa, antes da chegada dos
colonizadores, a pratica de se manterem cativos de guerra entre as etnias. E
como se a escravidao se justificasse porque o negro estaria acostumado ao
sistema. Um dos fatores que mais diferencia essa pratica em regides do

continente africano e a escravidao que se deu na periferia do mundo europeu
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moderno (especialmente nas Américas) é o carater comercial e a
conseqliente anulacdao da humanidade dos cativos explorados como
mercadoria no Novo Mundo. Sem querer classificar um tipo de escravidao de
“melhor” ou “pior”, pois isso seria impossivel, € importante ressaltar que as
especificidades do sistema escravocrata colonial fazem com este tenha um
carater particular e sem paralelos em outras épocas ou continentes. O que
nao impede que autores como Stuart Hall (2003) e Paul Gilroy (2001), em
diferentes estudos, desenvolvam o conceito da didspora negra, tomando o
termo emprestado da histdria judaica e encontrando pontos em comum com
a histoéria dos fluxos das populacdes negras. Gilroy defende uma nogao de
cultura negra que nao seja baseada em estados-nagao e sim em uma visao

de comunidade mais ampla, mais descentrada ou multicentrada.

“A didspora desafia isto (o mito de um renascimento nacional) ao
valorizar parentescos sub e supranacionais, e permitindo uma
relacdo mais ambivalente com as nacdes e com o nacionalismo. A
propensdo ndo-nacional da didspora é ampliada quando o conceito é
anexado em relatos anti-essencialistas da formacao de identidade
como um processo historico e politico, e utilizado para conseguir um

afastamento em relacdo a idéia de identidade primordiais que se

N

estabelecem tanto pela cultura quanto pela natureza. Ao aderir a
didspora, a identidade pode ser, ao invés disso, levada a

contingéncia, a indeterminacdo e ao conflito.” (Gilroy, 2001:19)

E importante lembrar que, apesar das teorias e conclusdes de pensadores do
pos-colonialismo serem de grande valia para o estudo das relagdes raciais no
Brasil, o modo como se deu a escravidao, a trajetéria dos movimentos
negros e os processos de miscigenacdo na América do Norte e no Caribe em
muito diferem da peculiar dindmica brasileira através dos séculos de
colonizagdao. Como aponta Gilroy: “Diferencas dentro do coletivo em questao
nao podem ser indefinidamente reprimidas em prol de que se maximizem as
diferencas entre este grupo em particular e os outros” (2001:17). O autor
frisa o carater instdvel e mutdvel de identidades que estdo sempre

inacabadas, em fluxo e em construcao. Considero essa percepcao bastante
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pertinente e até fundamental para se entenderem as sociedades da diaspora
negra, tanto para o Brasil quanto para a Jamaica, tanto para os Estados

Unidos quanto para o Haiti.

Atos de invasdo, massacre e roubo foram justificados e legitimados por uma
ciéncia que “provou” por muitos anos a superioridade do homem europeu
sobre outras culturas e sobre a natureza. Desde 0s primeiros contatos da
civilizacao ocidental com outros povos, teorias e argumentos, religiosos ou
cientificos, foram construidos para justificar a dominagdao européia sobre
outras sociedades. Por muito tempo, a ciéncia e a religido européias
consideraram negros e indios seres sem alma e, portanto, destituidos de
humanidade. Mesmo nha modernidade, o humanismo europeu (e por
conseguinte a democracia imperialista norte-americana) “é excludente e
imperial - contra o outro que estaria nas trevas, na obscuridade do
primarismo/primitivismo, (...) atua para destrui-lo e reinventa-lo através de
acoes: esclarecer, evangelizar, regenerar.” (Francisco, 2000:79)

Muitos estudos no Brasil — entre eles destacaram-se os trabalhos do médico
baiano Raimundo Nina Rodrigues - analisaram as caracteristicas bioldgicas
dos negros que os faziam “inferiores” aos brancos. Nas primeiras décadas do
século XX, surgiram teorias que defendiam a miscigenacao como estratégia
para o embranquecimento da populacdo através da diluicdo do “mau” sangue
negro, com a contribuicdo do imigrante europeu para a eugenia, a “melhoria”
genética da populacdo brasileira. Em 1933, a obra marcante de Gilberto
Freyre, Casa Grande & Senzala, veio mostrar a formagao do povo brasileiro
através de outro angulo, valorizando a mistura das trés racas brasileiras (o
branco, o negro e o indio, necessariamente nessa ordem de importancia)
como constituinte da cultura e da identidade nacional. Freyre, com idéias
anti-racistas para a época, destacava a afetividade e a cordialidade entre as
racas, nesse trabalho muito respeitado e muito criticado pelo excessivo
culturalismo, pelo discurso etnocéntrico e pela romantizacdo das relacdes
raciais no Pais. Freqlentemente mal lido ou mal citado, Casa Grande &
Senzala é um livro que ndo pode ser tomado como um bloco, € uma obra

extensa e complexa, com aspectos inovadores e conservadores. A énfase de
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Freyre esta nas relacdes do escravo com a familia patriarcal da casa-grande;
o autor fala do que conheceu melhor e de perto: a vida dos senhores brancos
do nordeste brasileiro junto aos escravos domésticos. Ao longo do livro, em
relatos pitorescos e picantes sobre a relagdao entre senhores e escravos nas
fazendas, Freyre parece confundir - ou equiparar - atracao sexual com
tolerancia racial. O fato de ter havido miscigenacdao em grande escala nao
necessariamente significa que o portugués ndo tenha sido racista com
relacdo ao negro. Nogueira, ao falar da ambigilidade da condicao da mulher
escrava afirma que “eram desejadas, pois satisfaziam o apetite sexual dos
senhores e eram por eles repudiadas pois as viam como criaturas repulsivas

e descontroladas sexualmente.”(2006).

Uma outra afirmativa do autor que pode ser facilmente contestada é a de
gue as atitudes de intolerancia e racismo depois da independéncia do Brasil
foram “esporadicas; fora da tendéncia genuinamente portuguesa e brasileira,
gue sempre foi no sentido de favorecer o mais possivel a ascensao social do
negro”.(Freyre, 2004:503). Apesar de ser notado o crescimento de uma
classe média negra, os indices de pobreza entre a populagdo negra brasileira
a discriminacdo em espacos publicos e as reagdes as propostas de acdes
afirmativas contradizem essa idealizacao, tanto no passado quanto no

presente.

Sobre a complexa relagdao senhor/escravo, Gilroy (2001:399) afirma que “os
escravos permaneceram opostos a seus senhores nao como simples inimigos
ou como estranhos. Suas relagdes com 0s que 0s possuiam eram governadas
por modos inconstantes de ambivaléncia e antipatia, intimidade e aversao
(...)". E possivel ver exemplificados resquicios dessa ambigliidade nas
relacdes delicadas - e tao arraigadas na sociedade brasileira - entre patrdes e
patroas e empregadas domésticas, que por vezes sdo tratadas como
membros da familia, por outras como criadas e sé recentemente como

trabalhadoras.

O espago mais bruto da escravidao, aquele do campo e dos engenhos, onde

trabalhavam os escravos menos humanizados, menos domesticados, aparece
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pouco na obra de Freyre. A violéncia contra os escravos é algumas vezes
citada e descrita no livro, ndo como regra e condicao para se manter o
sistema escravocrata, mas como excecdo ou por tendéncias
sadomasoquistas, quase pessoais, 0 que mascara a nhecessidade da
existéncia da violéncia para o ser escravizado se transformar em ser escravo
(Francisco, 2005). Nos relatos sobre escraviddao contemporanea colhidos pela
revista Colors (2002/2003), o escravizado sempre conta ter sido vitima de
torturas, estupros ou constantes espancamentos. Para que o individuo seja
forcado a “aceitar” a condicdao de pertencer e trabalhar de graca para outra
pessoa, é preciso que a forca fisica do dominador atue sobre seu corpo,
subjugando-o. O sistema escravocrata sé se sustenta sob a ameaca da
integridade fisica do escravizado. Freyre, ao mostrar minimizado esse
aspecto conflituoso e violento da histéria da escraviddo brasileira e enfatizar
as relacdes afetivas e os aspectos culturais no Brasil escravocrata, faz com
gue as relacdes de poder parecam ser uma troca quase igualitaria e bem-
sucedida de bens culturais, e ndo a imposicao de uma cultura e de um
sistema extremamente opressor sobre um povo que foi arrancado a forca de
sua terra. Gilroy aponta para a discrepancia entre a expectativa moderna e a
experiéncia moderna, explicitada pelas histérias de brutalidade e terror

racista:

“H& uma ténue percepgdo, por exemplo, de que a universalidade e a
racionalidade da Europa e da América iluministas foram usadas mais
para sustentar e transplantar do que para erradicar uma ordem de

diferenca racial herdada da era pré-moderna”. (2001:114)

A publicagdo do livro de Freyre coincide com o regime ditatorial do Estado
Novo no Brasil, preocupado com a construcao de uma identidade nacional e
da idéia de “povo brasileiro” no imaginario da populacdo, numa perspectiva
claramente voltada para a despolitizagdao (Francisco, 2000). Manifestacdes da
cultura negra, como o samba, a feijoada e a capoeira, foram apropriadas
pelo discurso oficial e transformadas em formas genuinamente brasileiras.
Esse discurso e essa imagem do Brasil vigoraram por muitas décadas dentro

e fora do Pais, sendo ainda em nossos dias bastante aceitos pelo senso
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comum. Mas, na década de 1960, quando a comunidade internacional ja
olhava para o Brasil com olhos admirados pela suposta paz e harmonia entre
as racas, num exemplo quase perfeito de democracia racial - ao contrario do
gue ocorria em paises como os Estados Unidos, onde o conflito era evidente
e violento -, o trabalho de Florestan Fernandes e sua equipe, no ano de
1964, vem colocar em xeque esses conceitos. Esses socidlogos da USP
denunciaram o carater mercantil e violento das relagdes sociais sob o
cativeiro e criticaram o mito da democracia racial, segundo o qual nao
haveria preconceito contra negros no Pais. Fernandes (1964) mostrou que
havia no Brasil dominacao de raca e de classe e alto grau de assimetria e
desigualdade na estrutura social e econémica. Apesar de ser considerada
uma contribuicdo valiosa para a compreensao das relacdes raciais no Pais,
essa visao também é alvo de criticas por, ao focar a andlise nos fatores
econOmicos, exacerbar o carater passivo e acomodado dos escravos,
negando toda a histéria de lutas e de afirmacdo do negro brasileiro como
sujeito de sua historia. E importante notar que uma teoria ou visdo nem
sempre anula a outra, elas muitas vezes coexistem no imaginario do
brasileiro. Ao pensar sobre o racismo no Brasil, Peter Fry faz uma
interessante observacdao sobre os mitos da democracia racial e da

inferioridade do negro:

“(...) mitos e ideologias (...) fazem afirmagdes complexas que
exigem reflexdo e analise. Mitos antigos como a ‘democracia racial’
ndao podem ser analisados como se estivessem de alguma forma
fora do sistema que ‘mascaram’. Isso seria explica-los por meio de
sua suposta funcdao. Em vez disso, devem ser entendidos como
parte e parcela da maneira pela qual se constitui a sociedade. O que
muitos analistas esquecem é que o mito da democracia racial
coexiste com o mito da inferioridade negra, tanto no Brasil como em
outros lugares. A coexisténcia desses dois mitos permite-nos
compreender as varias formas de funcionamento do racismo no
Brasil.” (Fry, 2002:304).
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Citando Gilroy, “é a relacdao entre senhores e escravos que fornece a chave
para se compreender a posicao dos negros no mundo moderno” (2001:408).
Os afro-brasileiros sempre estiveram representados na base da piramide das
classes sociais brasileiras. Da condicdo de mao-de-obra escrava, com a
abolicdo do sistema escravocrata, foram jogados a condicdao de cidadaos de
segunda categoria, sem emprego, sem moradia e sem meios de subsisténcia.
Essa enorme massa populacional se fixou nas areas rurais ou nas periferias
dos centros urbanos, ocupando morros e areas menos propicias a habitacao,
constituindo as favelas atuais. Estamos a pouco mais de um século da
abolicdo e, nesse relativamente curto periodo, grande parte da populagdo
negra nao se livrou do status marginal e da condicao subalterna a que esteve
submetida desde a sua chegada ao Pais. Varios fatores contribuiram para a
permanéncia da dominacdo que faz com que a configuragdo senhor/escravo
tenha, estruturalmente, sofrido poucas mudancas e se mantenha até este
inicio do século XXI. Persiste a polarizacdo entre a raca que faz trabalhar e a
raca que trabalha (Nabuco, 1977). A parcela mais escura da populagao
brasileira constitui também a sua parcela mais desfavorecida, embora muitos
brasileiros brancos, especialmente os filhos da primeira e segunda geracgao
de imigrantes europeus, sejam também bastante pobres. (Cashmore, 2000).
Mas ver o racismo apenas como uma heranca ou resquicio dos tempos da
escraviddao é uma maneira menos critica e mais limitada de ver o problema.
E preciso entender o preconceito no Brasil como instrumento politico e
ideoldgico de subalternizacdo do negro, que legitima a hierarquia de classes.
(Francisco, 2000).

As dificuldades do acesso da populacdo negra aos servicos de saude, de
educacdo e até mesmo a uma alimentacdo satisfatéria fazem com que a
ascensdo econdmico-social deste grande grupo seja lenta e dificil. Nao
obstante, uma parcela da populacdo negro-mestica ha algumas décadas tem
conquistado espaco na classe média. A luta protagonizada por individuos
isolados ou por militantes de movimentos sociais das minorias tem
reivindicado direitos e reformulagdes nas leis que regem a sociedade

brasileira contemporanea. O polémico sistema de cotas de acesso as

27



instituicdes de ensino tem sido discutido a exaustdao, assunto que ndo estava
na pauta dos meios de comunicacdo ha alguns anos. Projetos de lei
determinam a porcentagem minima de negros representados em anuncios,
novelas, telejornais etc. Assim como a abolicdo do regime escravista nao foi
um presente das elites e da princesa Isabel aos escravos, as mudancas na
sociedade refletem as tensOes, as disputas e a negociagcao entre grupos
étnicos e classes econ6micas que possuem interesses muitas vezes

antagonicos.

Apesar dos discursos que apontam para uma crescente visibilidade dos
negros na midia, é importante ressaltar que esta aparicao ainda é timida e,
na maioria das vezes, carregada de esteredtipos, alguns datados do periodo
da escravidao e que persistem até os nossos dias. Se o negro esta pouco
representado nos comerciais, nas novelas, nas colunas sociais, por outro lado
sua imagem estd bastante presente em outros lugares sociais da midia,
como as paginas policiais, de esportes, ou na publicidade de tematica
assistencialista. Para conhecer o Outro, e também para domina-lo, é preciso
classificar, simplificar, definir. Nessa caracterizacdo, o uso de esteredtipos
pode ser uma maneira rapida e eficiente de se mostrar esse Outro. O
pensador indo-britanico Homi K. Bhabha, da escola dos Estudos Culturais, faz
uma distincdo importante entre diversidade e diferenga, criticando o

multiculturalismo que vem “de cima para baixo”.

“Se a diversidade é uma caracteristica da ética, estética ou
etnologia comparativas, a diferenga cultural € um processo de
significagdo através do qual afirmages da cultura ou sobre a cultura
diferenciam, discriminam e autorizam a criacdo de campos de forga,

referéncia, aplicabilidade e capacidade.” (Bhabha, 2003:63).

Portanto as diferencas, como efeito de construgcdes historicas, sociais e
politicas, se mantém vivas. Bhabha, ao tratar do modo como grupos
hegemonicos classificam e ordenam o Outro, alerta para a ambivaléncia do
uso do estereodtipo, que afirma algo que ja é conhecido, mas que, ao mesmo

tempo, precisa sempre ser repetido iniUmeras vezes, reforcando essas
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representacdes fixas e endurecidas de certo povo, etnia ou cultura. Bhabha
afirma que o esteredtipo é a principal estratégia discursiva da fixidez do

discurso colonial (2003).

Em tempos de pos-colonialismo, podemos ainda notar a presenca de varios
esteredtipos do periodo colonial e escravagista nas narrativas da midia
contemporanea. Reflexos desse discurso estereotipico podem ser vistos ainda
na representacao do negro-mestico no fotojornalismo, em categorias como a
do escravo social, da vitima, do criminoso, do trabalhador do campo ou,
excepcionalmente, o do cidadao incomum, que se destacou em sua area de
atuacao profissional. Estas andlises foram empreendidas em um artigo
inspirador para a concepcao desta pesquisa, “Quem é quem nessa histéria?
Iconografia do livro didatico” (Vaz, 2002). Nesse trabalho, procuraram-se,
nos livros didaticos de Histdria, as representacdes iconograficas dos trés
sujeitos tidos como fundadores da cultura nacional brasileira: o indio, o
negro e o branco. Atentos aos lugares, posturas e agdes nas quais esses
sujeitos sao retratados, os pesquisadores revelam como essas ilustracdes
cristalizam uma “imagem de Brasil” e, com isso, constroem a identidade
nacional. A atencdo a detalhes nas imagens, como aos pés sempre descalgos
dos negros, mesmo quando ele é sapateiro, faz com que a andlise seja rica e
instigante, e que me sirva como modelo para a observacao de outras
representacoes de brasileiros em outras midias ou outras linguagens, como a

fotografia de uma pessoa negra num anuncio de revista.

Ha uma tentativa, vinda principalmente da imprensa voltada aos negros, de
se substituir a imagem do negro objeto, reificado, pela imagem do negro
sujeito e cidadao. Segundo Edimilson Pereira (2001), mesmo nessa “nova
imagem” do negro, sao utilizados esteredtipos que cristalizam possibilidades,
valorizando o negro jovem, alegre, o artista, o atleta, o negro que subiu na
vida. O autor considera esta uma construcao utdpica e que de alguma forma
limita e projeta a possibilidade de ser negro para o futuro, para um ideal de
sucesso. Trata-se entao de um discurso contraditério, pois por um lado

contesta e questiona a estética eurocéntrica, mas por outro lado esta
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profundamente ligado a logica capitalista de consumo, e que estruturalmente
ndao propde mudanca substancial para a questdo da exclusao socioecondmica
da maioria da populacdo negra. Dalmir Francisco (2000:74) também critica
essa construgcdo de um negro - e de uma nacao brasileira racial e
socialmente harmoénica - para o futuro. “Estranho é o tempo brasileiro:

passado lamentavel, futuro risonho, ndo-presente”.

Ao analisar jornais didrios de trés capitais no periodo de 1988 a 1989, Dalmir
Francisco (2000) investiga as tentativas de naturalizacdo da subalternizacao
dos afro-descendentes. Francisco mapeia, descreve e discute as formas que
o discurso sobre as questdes raciais e étnico-culturais assume no jornalismo
impresso brasileiro. O autor revela as caracteristicas racistas presentes no
material recortado, evidenciadas por sentidos de escrita que apontam para:
“1. Naturalizacdo da discriminacdo racista do negro. 2. Esforco de tornar
invisivel o negro. 3. Narrativa do negro como um ser-sem-histoéria. 4. Negro
socialmente isolado. 5. Negro como ser sem vontade e sem voz.” (Francisco,
2000:264,265). A organizacao das categorias nessa tese e as discussoes
empreendidas no capitulo Identidade Cultural e Racismo sdo de grande
utilidade a minha pesquisa, apesar de minha énfase estar nos aspectos
imagéticos da publicidade, ao passo que Francisco usa o texto jornalistico

como ponto de partida principal para sua analise.

Se nos livros de histéria € mostrada a imagem do negro no passado, no meu
recorte todos os negros apresentados estao no presente. E talvez no futuro,
se concordo com a afirmagdao de que, em suas representacdes, 0 negro
brasileiro vive um eterno porvir. Ele serda um igual quando a educacdo
fundamental de qualidade for democratizada, quando o bolo for repartido,
guando a fome acabar, quando os indices de natalidade e pobreza forem
controlados, quando Zumbi chegar. Enquanto isso, a publicidade e o
jornalismo parecem mostrar um negro estereotipado ou ideal. “Cada
anlncio, a sua maneira, é a denuncia de uma caréncia da vida real. O que
nele sobra reflete aquilo que, embaixo na sociedade, cada vez mais falta em

equilibrio e bem-viver.” (Rocha, 1995:26). Trata-se de um problema de dificil
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solucao para o fazer publicitario, para redatores e diretores de arte das
agéncias de publicidade, essas “elites logotécnicas”, como denomina Muniz
Sodré (1999). Se os anuncios mostram um negro em posicao subalterna ou
como objeto sexual, a publicidade é considerada racista e confirmadora de
esteredtipos. Se o negro é mostrado em posicdo de um empresario bem
sucedido, por exemplo, a peca pode ser acusada de projetar um ideal (irreal
para a maioria da populacdao) de negro bem sucedido. Como operar uma
mudanca - seja ela econOmica, ideoldgica ou comportamental - sem
imaginar uma configuracao ideal para o futuro? A questdo da representacao
do negro na midia ndo € mesmo de solugao ou entendimento faceis. Toda a
guestdao étnica no Brasil é perpassada por contradicdes, por idas e vindas.
Grande parte do discurso abolicionista era clara e extremamente racista.
Gilberto Freyre é amado e odiado; considerado um pioneiro dos Estudos
Culturais e ao mesmo tempo constantemente acusado de ter criado e de
reafirmar o mito da harmonia racial que camufla o racismo no Pais e impede
que o problema seja tratado seriamente. Afinal, como tentar resolver um
problema se ele ndo existe? Desta forma, considerando que a comunicacgao
nunca € uma via de mao Unica, mesmo a publicidade que parece buscar

combater o racismo pode mostrar-se preconceituosa.

Tomo como exemplo um comercial de televisdo para a empresa
automobilistica Fiat, criado pela agéncia de publicidade Leo Burnett e
veiculado no ano de 2002. A campanha publicitdria daquele ano foi
desenvolvida em torno do argumento “Estda na hora de vocé rever seus
conceitos”. Todas as pecgas impressas ou eletronicas mostram situacdes
inesperadas, surpreendentes ou nao convencionais. No referido comercial,
uma mulher branca e uma crianca estdao no banco de tras de um carro,
acompanhados por um homem negro ao volante. Uma amiga aparece e diz
que a mulher estd muito “bem de vida”, com carro e motorista, ao que a
mulher responde que aquele homem nao é seu motorista, e sim seu marido.
Nesse momento, mostra-se que o bebé é mestico. O comercial é concluido

pela frase “Esta na hora de vocé rever seus conceitos”.
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Quanto a decodificacdo que acontece no processo comunicacional, Hall
(2003) identifica trés posicoes hipotéticas. O autor aqui se refere a
apreensdo do jornalismo televisivo, mas acredito ser possivel a transposicdo
para a mensagem publicitaria. Na primeira delas, o telespectador entende e
concorda com o sentido hegemodnico conotado. Na segunda hipdtese, a do
cédigo negociado, o receptor aceita as definicbes hegemonicas, mas cria suas
proprias regras para decodificar a mensagem. No terceiro caso, a leitura é
oposta, contestatdria, reconhece o sentido hegemoénico, mas discorda dele.
Trava-se aqui a luta pelo discurso, também presente na formulacdo de
Bakhtin. A linguagem é, portanto, espaco de embate, agonistica. O sentido
preferencial de leitura do comercial citado parece ser aquele que mostra a
empresa como moderna e livre de preconceitos, como se dissesse ao publico:
“a configuracdo social mudou, existem casais multirraciais, a Fiat percebeu
isso, mas vocé ainda nao”. Mas o comercial pode ser lido de outra forma. Por
que deveria ser algo tao surpreendente o homem do comercial ser o marido
daquela mulher? Um roteiro como esse sé tem sentido e “graca” se
compreendido dentro de uma sociedade racista. Pode-se argumentar que, ao
se interpretar a situacdo do casal como absurda ou no minimo nao usual,
confirma-se o preconceito racial. Estaria o preconceito sendo negado pelo
comercial? De certa forma, sim. Mas, por outro lado, a referéncia ao
preconceito reafirma a sua existéncia. A surpresa do comercial ndo é a
mulher “ler” o negro como subalterno, e sim o fato de o negro ndo sé
pertencer a mesma classe social da mulher branca, mas também ser casado

com ela e pai do seu filho.

S3o maneiras contraditdrias de se perceber a mensagem, assim como muitas
vezes é contraditéria a sociedade brasileira quando trata da questdo racial,
de inclusao versus exclusdao. Existem nesse comercial duas forcas
antagonicas mas complementares: aquela que protesta contra o preconceito
e aquela que o reafirma como pratica comum. A peca publicitaria certamente
perderia a piada, mas talvez fosse realmente anti-racista estampar um casal
multirracial em uma cena prosaica ao invés de tratar o fato como algo fora

do comum e passivel de suscitar surpresas, confusdes ou constrangimentos
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como o0 que se deu com a amiga na histéria. Dominique Wolton (1999)
afirma que na comunicagdo estd sempre presente a ambivaléncia entre os
valores normativos, identificados com os ideais de partilha, troca e
compreensao e os valores funcionais, ligados aos fatores econdmicos e
administrativos do fluxo comunicacional. O autor vé ai a dupla hélice do
fendbmeno comunicativo, afirmando que as duas dimensdes sao
indissociaveis, e que estd na natureza da comunicacdo misturar valores e

interesses, ideais e ideologias.

Pode-se afirmar que a narrativa do comercial descrito acima tomou o
preconceito como dado, sendo este um cddigo tao arraigado que nao se nota
gue ele é também uma construgao social e parte da ideologia hegemoénica.
Certos codigos sao tao amplamente difundidos e aceitos em uma sociedade
gue sdo tidos como ‘naturais’, aparentam ndo terem sido construidos. Como

afirma Stuart Hall:

“A operacdo de codigos naturalizados revela ndo a transparéncia e a
‘naturalidade’ da linguagem, mas a profundidade, o carater habitual
e a quase-universalidade dos codigos em uso. Eles produzem
reconhecimentos aparentemente ‘naturais’. Isso produz o efeito
(ideoldgico) de encobrir as praticas de codificagdo presentes”. (Hall,
2003:393).

Assim como a modernidade, cuja caracteristica principal e definidora é
exatamente a valorizacdo do que é moderno, a publicidade se apodia
constantemente no conceito do novo como argumento de venda e sedugao, o
novo pelo novo, a novidade como valor em si. Para conquistar a atencao de
um publico cada vez mais saturado e bombardeado por imagens e textos
vendedores, o discurso publicitario deve ser simples e de facil entendimento,
0 que faz com que seja quase sempre conservador; e ao mesmo tempo
apresentar algo diferente do que ja foi feito, trabalhar com a surpresa, algum
estranhamento, alguma novidade. Stuart Hall alerta para uma “diferenca que
nao faz diferenca alguma”, uma diferenca que convida e permite ao mesmo

tempo em que rejeita. O autor, citando Michelle Wallace, frisa que ha uma
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atracdo e fascinagao por corpos de mulheres e de homens negros e de outras
etnias: “ndo ha nada que o pés-modernismo global mais adore que um certo
tipo de diferenca: um toque de etnicidade, um ‘sabor’ do exdtico e, como
dizemos em inglés, a bit of the other.” (Hall, 2003:337). Stuart Hall também
toca na questdo da diferenca no artigo "Quem precisa da identidade?”, ao

citar Laclau e Derrida:

“Se uma identidade consegue se afirmar é apenas por meio da
repressao daquilo que a ameaca. Derrida mostrou como a
constituicdo de uma identidade estda sempre baseada no ato de
excluir algo e de estabelecer uma violenta hierarquia entre os dois
polos resultantes - homem/mulher etc. Aquilo que é peculiar ao
segundo termo é assim reduzido - em oposicdo a essencialidade do
primeiro - a funcdo de um acidente. Ocorre a mesma coisa com a
relacdo branco/negro, na qual o branco &, obviamente, equivalente
a ‘ser humano’. ‘Mulher’ e ‘negro’ sdo, assim, “marcas” (isto &,
termos marcados) em contraste com os termos ndo-marcados
‘homem’ e ‘branco’. (Laclau, 1990:33 apud Hall, 2000:110).”

Essa afirmacao pode ser exemplificada por algumas escolhas de casting
(elenco) de que ja participei ao longo de minha atuacao profissional. Certa
vez, ao indagar a razao de ndao vermos modelos negras ou mulatas numa
selecdo, entre mais de 30 atrizes e modelos, tive a resposta: “pedimos a
produtora (de casting) mulheres de 25 a 35 anos e nos mandaram essas
fotos. Se quisermos alguma negra ou mulata, temos que especificar.”
Portanto, o padrao, a norma universal, é branca. A negra é diferente,
excecao, deve ser especificada e marcada. Uma das faces do racismo, talvez
a mais poderosa, é esconder a semelhancga, ignorando a existéncia do outro.

Guacira Louro descreve de forma clara esse processo:

“(...) as sociedades (...) constroem os contornos demarcadores das
fronteiras entre aqueles que representam a norma (que estdao em
consonancia com seus padres culturais) e aqueles que ficam fora
dela, as suas margens. Em nossa sociedade, a norma que se

estabelece, historicamente, remete ao homem branco,
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heterossexual, de classe média urbana e cristdo e passa a ser a
referéncia que ndo precisa mais ser nomeada. Serdo os ‘outros’
sujeito sociais que se tornardo ‘marcados’, que se definirao e serao

denominados a partir dessa referéncia”. (Louro, 2001:15).

Antbnio Flavio Pierucci, em seu livro “Ciladas da diferenca” (2000), chama a
atencdo para os perigos que correm 0S movimentos das minorias -
principalmente o movimento negro e o feminista - ao insistirem no conceito
da diferenca. Se, no inicio, inspiradas pelos ideais da revolucao francesa, as
reivindicacdoes eram pela igualdade, pelo tratamento igual, pelo sufragio
universal ou pelo direito dos negros a frequentar os mesmos lugares que 0s
brancos, o raciocinio tedrico destes movimentos, a partir das décadas de 60
e 70, se volta para a valorizacdo das diferencas. O autor considera que essa
forma de pensar tem grande validade, que é intelectualmente sofisticada
mas dificil de ser incorporada em movimentos praticos, carente de
reivindicacoes claras. Pierucci entende que toda diferenca carrega em si uma
diferenca de valor, uma diferenca que inevitavelmente coloca uma etnia, um
povo ou um género acima de outro. Assim, o maior risco que Pierucci vé na
crescente e “charmosa” valorizacdao das diferencas é o de que a arma seja
tomada pelo inimigo, isto é, de que esse discurso seja invertido e usado para
a exclusao, o preconceito e a violéncia. Ele ressalta ainda que o argumento
diferencialista é antiqiissimo e estd na base da construcdao de todo discurso
discriminatério. Kathryn Woodward (2000) relaciona os argumentos de
tedricos como Derrida, que criticam a oposicao binaria afirmando que um dos
elementos da dicotomia é sempre mais valorizado ou mais forte que o outro
e que essa valorizagdo nunca é gratuita; ela supde, propde e sustenta uma
distribuicdo desigual do poder entre os termos opostos e diferentes. A
escritora feminista Cixous adota e complementa esse raciocinio afirmando

gue, nessa oposicao binaria, um é a norma, e o outro é o “outro”, desviante.

Outro autor interessado nas relagdes raciais e na constituicdo da identidade
sul-americana e brasileira € Muniz Sodré: “Ao modo do episédio da Esfinge
com o viajante, a Nacdo sempre pareceu interrogar o intelectual brasileiro

sobre a sua identidade”. Em seu livro “Claros e escuros”, Sodré afirma que o
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racismo é um “mal-estar civilizatério, (...) que se exacerba em suas formas
‘neo’-discriminatérias no mundo em vias de globalizacdo” (1999:10). Nesse
livro, o autor dedica um capitulo ao negro na midia, fazendo um breve
histérico, desde o aparecimento do negro como personagem e como autor no
jornalismo até a sua (in)visibilidade na publicidade. Sodré aponta, ndo sem
critica, para a descoberta de um “novo fildao” no mercado: os consumidores
da nova classe média negra, contemplada com revistas e anulncios

direcionados especificamente a ela.

Tomando emprestado de Bhabha o uso polissémico da palavra emergéncia,
acredito que a questdo da representacao do negro na midia seja de discussdo
urgente, de emergéncia mesmo, uma vez que o racismo na midia se torna
evidente, e que ndo se consegue mais ignorar que a populagdo brasileira é
muito diferente em composicao étnica do que a retratada nos meios de
comunicacdo. E também uma questdo de emergéncia, pois o assunto, ha
tanto tempo escondido sob o manto da iluséria democracia racial e do
racismo cordial, comeca a vir a superficie. Nas ultimas décadas, a questdo
racial no Brasil vem sendo discutida e abordada em varias instancias, como
resultado de reivindicagdes do movimento negro e de outros setores da
sociedade. Algumas conquistas desses grupos, mesmo que parciais, foram
registradas: a Constituicdo de 1988, ano do centendrio da abolicdo da
escravatura, passou a considerar a pratica do racismo como crime
inafiancavel e imprescritivel; em 1997 foi aprovado projeto de lei que
declarou o aniversario do assassinato de Zumbi, 20 de novembro, o “Dia
Nacional da Consciéncia Negra”, feriado em alguns estados; em 2003 foi
criada pelo governo Lula a SEPPIR, Secretaria Especial de Promocgao de
Politicas de Igualdade Racial; diversos eventos, congressos e encontros tém
sido organizados para discutir as questdes relacionadas a populacdo negra,
inclusive sua presenga e representacdao na midia; em novembro de 2005,
estreou em UHF a TV da Gente, um canal criado por Netinho, cantor e
apresentador negro, com a proposta de mostrar a diversidade étnica

brasileira e prestar servicos a populacgao afro-brasileira.
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No prefacio a edicao brasileira d’O Atlantico negro, Paul Gilroy (2001) abre o
livro com a afirmacao de que “os movimentos negros do Brasil (...)
conseguiram forcar o reconhecimento do racismo como um aspecto
estruturante da sociedade brasileira” (2001:9). Ainda que boa parte do senso
comum ainda acredite que um pais miscigenado ndo pode ser
preconceituoso, ou que todas as desigualdades estejam relacionadas apenas
aos fatores econdmicos e nao as caracteristicas fenotipicas, pode-se dizer
gque o Pais comeca a admitir que é uma sociedade discriminatéria e,

principalmente, a tomar medidas de combate ao racismo.
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1.2.2. O corpo construido

O corpo existe

e pode ser pego,

é suficientemente opaco
para que se possa vé-lo.

Arnaldo Antunes

Meu corpo conta a minha histéria. Fala das minhas origens, da minha classe
social, da minha idade, dos meus habitos. Meu corpo mostra meu sexo e
género, minha cor e minha raga. Se uso o cabelo curto ou longo, se raspo, se
corto reto ou irregular, se deixo anelado ou se aliso, se passo tintura ou se
deixo a mostra os fios brancos, sao atitudes sociais, decisdes que tomo e que
mostram aos outros quem sou e quem pretendo ser. Como trato os outros
pélos do meu corpo, se pingo as sobrancelhas, se me depilo. Se eu fosse
homem, poderia tirar ou manter a barba, usar bigode, costeletas, mosca ou
cavanhaque. Como mulher, posso pintar as unhas de bege ou de vermelho.
Que diferenca faz se tenho a pele lisa ou uso tatuagens, piercings pelo corpo
ou somente dois brincos discretos nas orelhas? Meu corpo tem cheiro de suor
ou de perfume, uso maquiagem no rosto, pinto a boca de que cor? Se tenho
dentes, sdao eles brancos, amarelos, cariados, retos ou desalinhados?
Quantos signos cabem num corpo? Quantas sdo as marcas que trago na
pele, as cicatrizes da infancia, da adolescéncia, as marcas das cesarianas? O
corpo que se mostra agora mais sedentario do que ativo fala de mim talvez
mais do que eu saiba ou gostaria. O que visto sobre esse corpo, que roupas
uso? Sdo limpas ou sujas, caras ou baratas, claras ou escuras, justas ou
soltas? Mostro partes desse corpo em decotes ou fendas? Ando descalgca?
Posso usar sapatos de salto alto, que me deixam mais “feminina” e
dependente, mais fragil e menos agil. Ou coturnos e calgas compridas,
jaquetas de couro que, feitas de pele de bichos, protegem minha pele
humana. Mas meu corpo pode também ser ambiguo nos recados que da. As
marcas definidoras de identidade sao fluidas, assim como sdo mutaveis os

significados atribuidos a elas.
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Uso o corpo para me relacionar com as outras pessoas. Através do corpo
experimento o mundo, que passa pelos sentidos: o que vejo, o que cheiro,
ouco e toco. E do meu corpo que sai a voz, que tem timbre, inflexao,
sotaque, volume e ritmo proprios. E uma voz aprendida e construida:
cultural. Se tivesse nascido em outro pais, em outra época ou se pertencesse
a uma religido, minha voz e meu corpo seriam outros. Meu corpo contém
meu tempo e espaco, reflete o mundo em que vivo. Com o corpo, me
posiciono em relacdo as pessoas. Como as cumprimento, de quem me
aproximo, de quem me afasto, para quem rio. O modo como ando, 0s gestos
que faco, como me sento, podem dizer de mim mais do que o que falo com
palavras. A minha postura mostra como sou e como estou: ereta, corcunda,
cabisbaixa, cansada, disposta. Assim como me mostro pelo corpo, decodifico
e classifico o outro pelo modo como ele se mostra a mim, através de seu
corpo. Em cada tempo, situacdo e lugar existe um cdédigo do corpo que deve
ser observado e obedecido; as pessoas nao se comportam da mesma forma
na praia e no escritério, no velério e na festa. Segundo Rodrigues (1980), o
corpo é onde se unem a natureza organica e a natureza social do homem,

onde o grupo e o individuo se interpenetram.

Todo corpo é carregado de signos, nele estd inscrita a cultura de uma
sociedade. Das escarificagdes na pele de grupos étnicos africanos a tatuagem
dos marinheiros ocidentais, do longo pescoco das tailandesas da etnia Karen
aos minusculos pés das chinesas e as modernas proéteses de silicone com fins
estéticos, cada corpo traz em si as marcas do grupo ao qual pertence.
Segundo Edimilson Pereira (2001:221), “(...) aquilo que se pensa sobre o
mundo e os individuos pode tornar-se palpavel na superficie do corpo.” O
corpo humano é apropriado e construido cultural e socialmente, e cada
sociedade determina quais partes dele podem ser mostradas, tocadas,
adornadas, perfuradas, mutiladas. E importante lembrar que esse é um
processo dinamico, e que o corpo pode mudar ao sabor dos tempos e das

modas, pois as culturas estdo em movimento.
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“Se considerarmos todas as modelagdes que sofre, constataremos
que o corpo é pouco mais que uma massa de modelagem a qual a
sociedade imprime formas segundo suas proprias disposicoes:
formas nas quais a sociedade projeta a fisionomia do seu préprio

espirito. (Rodrigues, 1980)”

Goffman (1987) empreende uma instigante pesquisa em “Gender
Advertisements”, ao selecionar, agrupar, classificar e analisar imagens
comerciais de anuncios publicitarios que retratam relacdes de género,
desvelando mecanismos de dominacdo presentes nos detalhes daquelas
imagens que estdo na categoria por ele denominada “realismo comercial”.
Goffman se volta para aspectos do corpo nessas fotografias e desenhos,
analisando maos, pés, olhos, olhares, sorrisos, posicdes, tamanhos relativos
e gestos recorrentes. Ao mostrar um grande numero de imagens que
retratam certos tipos de comportamento, ele opera uma desnaturalizacao,
vendo com certo estranhamento aquilo que pareceria tdo normal nas
relacdes homem-mulher. Considero procedentes algumas criticas a esse livro
citadas por Gastaldo (2004), principalmente as de natureza metodoldgica, na
escolha das imagens analisadas. Goffman, que desde o titulo do livro se
propde a analisar representacoes de género na publicidade, se utiliza de uma
diversidade enorme de imagens, utilizando material de fotojornalismo ou de
fontes de outra natureza, sem explicitar a razao de tal distanciamento do
objeto de pesquisa. As 508 imagens colhidas sdao analisadas como se nao
houvesse distingdao entre elas, como se a funcdao e o carater da foto de um
encontro do papa com um lider de estado fossem equivalentes a imagem de
um anuncio de bebida. O préprio autor confessa privilegiar a quantidade das

imagens para conseguir mostrar o que pretende:

"0 sucesso aqui requer nada mais do que uma pequena quantidade
de perversao e sagacidade e um grande leque de imagens para
escolher. Quanto maior a colegdo original, mais certo é o
pesquisador de encontrar exemplos confirmadores do que ele

pensou encontrar numa fotografia ou do que ele gostaria de retratar
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- um caso de representatividade que decresce a medida em que o
banco de dados cresce.” (Goffman, 1987:24).

Em outro momento, o autor, em seu estilo peculiar e irénico, diz que as
imagens foram escolhidas “at will”, ou seja, de acordo com a sua vontade,
mas que esse método ndo é muito diferente do utilizado por outros
profissionais que escolhem fotografias e criam legendas para que elas digam

aquilo que eles desejam.

Goffman afirma que uma fotografia em papel ndao deve ser confundida com a
sua reproducao multiplicada em um anuncio publicitdrio, mas ndo se estende
muito nessa diferenciacdo e acaba por analisar as duas categorias
indistintamente, sem atentar para a diferenca que ele préprio destacou. Além
de reproduzi-las e analisa-las sem levar em conta o texto do anuncio
impresso, Goffman ndo considera que essas imagens estdao originariamente
inseridas em um produto de comunicacdo que apenas funciona como tal se
entendido como um arranjo de elementos graficos (fios, margens, vinhetas,
tarjas, cores), iconograficos (fotografia e ilustracdo) e tipograficos (toda a
escolha de fontes, sua diagramacgdao, corpo, peso, inclinacdo etc). Com essa
quantidade enorme de imagens, indistinta mas muito bem classificada em
categorias, Goffman faz um estudo surpreendente e revelador das relagdes
de poder em gestos tao simples e familiares. No livro, a questdao racial
aparece em discretas mengoes e fotografias por estar fora da discussao
principal — os displays de género - , mas a mirada de Goffman com relagao
as representacdoes de poder é de extrema utilidade a esta pesquisa,
considerando que o que estd em jogo é um discurso hegemonico (masculino

e branco) e sua representacao em relagao a minorias (feminina e/ou negra).

Se o corpo é tao revelador da estrutura de uma sociedade particular, estao
no corpo os sinais de dominacdo e subordinacdao. Nele culminam conflitos
travados pelos grupos sociais, nele operam-se lutas e afirmacdes de poder.
Praticas realizadas sobre o corpo (feminino, na maior parte das vezes)
revelam a dominacdao de um género sobre outro, e também de uma raca

sobre outra. A mutilacdo genital das africanas, as discussdes sobre a
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legalizacao do aborto, sobre o uso da burca nos paises islamicos, sobre os
disturbios alimentares em adolescentes ocidentais anoréxicas e bulimicas ou
sobre a obesidade dos brancos norte-americanos revelam que o corpo esta
na pauta politica de todas as sociedades contemporaneas. Adriana Braga, em
sua dissertacdo de mestrado sobre o “corpo-verdao” (2002), analisa a
construcao discursiva de um padrao de corpo feminino na imprensa feminina
brasileira. Como ferramentas para operar essa discussdo, a pesquisadora nos
oferece uma visdao desnaturalizante para as representagdes do corpo

feminino, sua superexposicao, normalizacdo e exploracdo na imprensa.

“E no corpo que os homens comunicam seu pertencimento a grupos
étnicos distintos, bem como os conflitos decorrentes dessas
distingGes. Na estrutura fisica do corpo pode-se ler concretamente
as conseqliéncias de modelos econ6micos que produzem a miséria
ou o bem-estar dos individuos: as feridas, os olores agradaveis ou
desagradaveis, a vestimenta rota ou elegante sdo verbos de uma
comunicacao acerca do processo de exclusdao ou de insercdao dos

individuos na sociedade.” (Pereira, 2001:219)

Para pensar sobre esse assunto, é interessante voltar ao socidlogo e
antropdlogo Marcel Mauss e sua definicdo de técnicas do corpo como “as
maneiras pelas quais os homens, de sociedade a sociedade, de uma forma
tradicional, sabem servir-se de seu corpo.” (2003:401). Nesse texto pioneiro,
Mauss afirma que “o corpo € o primeiro e mais natural instrumento do
homem”. Mesmo definindo o corpo como natural, Mauss enfatiza as técnicas
pelas quais a cultura se inscreve nesse corpo, destacando a importancia da
educacao, da imitacdo, dos constrangimentos, do treinamento e dos
adestramentos na construcdo e manutencdao das técnicas corporais que
determinados povos desenvolvem para atividades como nadar, andar, comer,
repousar etc. Mauss, atentando para as menores e mais prosaicas agoes
humanas, afirma que, nas técnicas do corpo, o que pode parecer natural é
historico. Criticando a visao etnocéntrica, o autor defende que aquilo que um
povo considera certo no uso do corpo € uma questao de habito aprendido e

repetido até que se torne “natural” e automatico. Assim, o autor
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desnaturaliza e descentraliza técnicas corporais ocidentais, através de um
exercicio de dissecar seus proprios atos corriqueiros europeus com a
estranheza de um estrangeiro. Essas técnicas variam ndo s6 de regido para
regido, de época para época, mas dependem também da etnia, da posicdo
social, dos prestigios, da moda, das conveniéncias, mesmo dentro de uma
sociedade que divide os mesmos espagos geograficos. Quando povos de
diferentes origens se encontram, como aconteceu por centenas de anos no
Brasil escravocrata, diferentes modos e técnicas de usar o corpo entram em
conflito - que podem resultar em diferenciacdo ou processo de mistura.
Freyre (2004) oferece ao leitor curioso um material bastante rico ao
descrever a vida privada e comparar técnicas européias, mouras, africanas e
indigenas de cozinhar, de se sentar, de carregar os filhos, de cuidar do corpo
etc. E revelador observar que, na descricao das relagdes entre brancos e
negros no Brasil, os atos corporais sdao citados em cada frase, e o corpo

negro - os bracos, os seios, as maos, o0 sexo - esta presente em cada ato:

“Na ternura, na mimica excessiva, no catolicismo em que se
deliciam nossos sentidos, na musica, no andar, na fala, no canto de
ninar menino pequeno, em tudo que é expressdo sincera de vida,
trazemos quase todos a marca da influéncia negra. Da escrava ou
sinhama que nos embalou. Que nos deu de mamar. Que nos deu de
comer, ela propria amolegando na médo o boldo de comida. Da
negra velha que nos contou as primeiras histérias de bicho e de
mal-assombrado. Da mulata que nos tirou o primeiro bicho-de-pé
de uma coceira tdo boa. Da que nos iniciou no amor fisico e nos
transmitiu, ao ranger da cama-de-vento, a primeira sensagao
completa de homem. Do moleque que foi o nosso primeiro

companheiro de brinquedo.” (Freyre, 2004:367)

Como observado no recorte desta pesquisa, alguns gestos, fungdes, posicoes
e posturas especificas estdo mais reservados a atores brancos ou negros,

como se confirmassem suas posicoes e relacdes de poder.

E importante, ao pensar o corpo negro, lembrar que, na relagdo entre senhor

e escravo, este ndo detém a propriedade de seu corpo. O corpo escravo
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pertence ao senhor, que disp0e dele para seu usufruto, seja como mado-de-
obra, seja como objeto sexual. Da obra de Gilberto Freyre (2004) podem ser
tirados exemplos de como funcionavam as relagdes entre os corpos de
senhores e senhoras brancas com escravos e escravas negras. Freyre conta
gue os escravos no Brasil col6nia eram tdo numerosos que se tornaram “os
pés e as maos dos senhores”. Encarregavam-se de todo o trabalho doméstico
e agrario, executavam um amplo leque de fungdes, desde as mais pesadas
as mais prosaicas e quase inuteis. Os senhores e senhoras raramente
caminhavam, apenas saiam da casa-grande carregados por negros em um
palanquim. O corpo das escravas foi explorado tanto sexual quanto
economicamente, como fonte de prazer e de renda. Havia interesse
econdmico nas relagdes entre senhores e escravas, cujos filhos ilegitimos
aumentavam o capital humano do patriarca. Segundo Freyre, 0s corpos
diziam das atividades dos personagens: o corpo nu, forte e marcado dos
escravos negros, o corpo encurvado, “pouco esbelto”, deselegante, de maos

e pés delicados, do senhor branco.

O poder dos senhores de engenho sempre foi inscrito no corpo dos escravos.
Seus corpos foram marcados a ferro, com as iniciais de seus donos. Partes
de seus corpos foram queimadas ou mutiladas de acordo com conveniéncias,
cilmes, castigos ou desconfianca. Aparelhos antifuga e instrumentos de
tortura e humilhacdo eram atados aos corpos dos escravos, tanto para
marcar o negro fugitivo, como para impedir novas tentativas de fuga. Ao
mesmo tempo, 0s negros escravos trouxeram, mantiveram ou recriaram em
seus corpos sinais e aderecos das culturas africanas: enfeites, turbantes,
brincos, colares, penteados, trancas, o corpo também foi usado como espaco
de expressao e resisténcia. No modo de andar, na luta, na danca, o corpo é
espaco de conflito e de conquista. Raul Lody (2004), no livro “Cabelos de
axé”, mostra como os cabelos e as cabecas sdao lugares que revelam
identidades: "“Para os afro-descendentes do Brasil, os cabelos sado
memoraveis distintivos de identidade étnica, de inclusdao social e,
especialmente, de revelacdao da luta pela liberdade, pelos direitos de

igualdade e cidadania.” A partir da década de 60, o uso dos cabelos crespos

44



soltos - o chamado penteado black power - revela as idéias dos movimentos
sociais que proclamavam (e proclamam) o orgulho de assumir o corpo negro.
A pratica da arte de trancar os cabelos funciona simbolicamente como elo
entre Brasil e Africa. A pesquisadora Nilma Lino Gomes (2002), em tese de
doutorado, aborda questdes da identidade negra construida nos saldes de

beleza, através de trancas e penteados. Gomes afirma que

“Assim como o de outros grupos étnico/raciais, o corpo humano &,
ao mesmo tempo, fisico e construgdo social pois ja sabemos que a
materialidade do corpo nao pode ser dissociada do seu substrato
sociocultural. O corpo fisico é a base dos nossos sentidos e da nossa
apreciacao do mundo. (...) O corpo fala a respeito do nosso estar no
mundo, pois a nossa localizagdo na sociedade se da através da sua
mediacdo no espago e no tempo. Estamos diante de uma realidade
dupla e dialética: ao mesmo tempo que é natural, o corpo é

também simbdlico.”(Gomes, 2002:308)

Veiculo de tantos discursos, perpassado por tantos signos, o corpo humano
funciona como meio, como midia, na medida em que, na relagcdo com os
outros corpos, pode comunicar, anunciar, denunciar, reivindicar. Nosso corpo
é “revelado pela sociedade, ao mesmo tempo em que a revela.” (Pereira,
2001:218). Sobre esse corpo, sao tecidos mais e mais discursos,
multiplicados pelos meios de comunicacdo. Oscar Traversa, em Cuerpos de
Papel (1997), estuda o conjunto de variagcbes nos modos de dar a ver o
corpo, que se manifestam na publicidade grafica argentina no periodo
entreguerras. A forma com que este autor agrupa e analisa esses anuncios
de revistas foi de grande valia a esta pesquisa, apesar de Traversa basear
sua classificacdo das pecas publicitarias de acordo com o produto que é
anunciado e o corpo que este anuncio engendra, ao passo que em minha
analise o corpo tem prioridade sobre o produto na categorizagdo. O que ndo
impediu que eu detectasse maneiras de ver o corpo similares e comuns a
determinados temas, tipos de produtos ou servicos. Um interessante
desdobramento da pesquisa de Traversa seria a comparacao diacronica das

representacdoes do corpo nas décadas de 1920, 30 e 40 com o corpo que se
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mostra na publicidade deste inicio de século XXI para as categorias de
produtos anunciados. Ao justificar o porqué de se estudar o corpo na midia,
Traversa chama a atengdo para o crescimento de suas manifestacdes em
presenca publica. Segundo o autor, o corpo tem saido cada vez mais da
esfera privada e tem sido visto com enorme freqléncia nas ruas, além de
existir, na atualidade, uma grande diversidade de saberes que tém o corpo

como referéncia: a sexualidade, a medicina, a alimentagao, os esportes etc.

Peruzzolo (1998) fala dessa onipresenca do corpo na midia, afirmando que
esses corpos representados sdao fragmentos de significacdo, que organizam
multiplas construcdes em diferentes universos culturais. E importante entdo
ressaltar que a publicidade, seja neste século ou no anterior, seja em
televisdao ou na midia impressa, mostra uma pluralidade de corpos diferentes,
com diferentes significados. Nao ha como definir uma s6 representacao de
corpo negro na publicidade. Como resultado da Iuta, concorréncia ou
concordancia de diversas falas, o produto de comunicacdo (anuncios
impressos, no caso desta pesquisa) da a ver um corpo distinto, dependendo
de quem o constrdi, para quem o constréi e, principalmente, com que
objetivo o constréi. Ha& varias maneiras de se representar, fotografar,
desenhar, vestir, despir, de expor 0s corpos nha publicidade. E importante
também notar que esse corpo negro pode ser fotografado em ambientes
diversos e interagir com eles de diversas formas. Quais sdao os lugares e

cenarios adequados aos negros?

O anuncio que vemos impresso tem muito da visdo do cliente que paga sua
criacdo e veiculagdao, assim como dos profissionais que trabalham nos
processos da industria da propaganda. Antes de chegar aos olhos do leitor,
muitas escolhas e decisfes sao feitas para que a campanha transmita a
mensagem desejada da forma mais atraente, eficiente e rapida possivel. O
profissional de atendimento, em reunides com o cliente, colhe o briefing
(documento resumido contendo a descricdao da situacdo da marca e
empresa). Definido o planejamento estratégico para a comunicacdao daquela

empresa, o atendimento redige o job (ou tarefa), onde informa e orienta os
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profissionais de criacdo a respeito das demandas do cliente anunciante,
explicando todos os pontos sobre a campanha ou peca a ser criada, os
objetivos de mercado e de comunicacdo, isto &, “o que deve ser dito”. A
campanha é criada por uma dupla composta por um diretor de arte e um
redator, sob a supervisdo e orientacdo do diretor de criacdo. Esses
profissionais definem o “como deve ser dito”. Aprovada a campanha, a
empresa produtora de casting seleciona um grupo de atores/modelos de
acordo com a solicitagcdo dos profissionais de criagcdo, que escolhe dentro
deste grupo a(s) pessoa(s) que aparecerdao nas pecas publicitarias.
Geralmente terceirizado nas agéncias de propaganda, o produtor de moda
sugere como esta pessoa estara vestida, quais acessérios usara etc. O
fotografo contratado para aquele trabalho também imprime seu olhar a
imagem construida, através da luz escolhida, do enquadramento, do foco. Ele
também ¢é assessorado por um ou mais produtores responsaveis pela
locacdo, objetos de cena etc. Depois de fotografada a cena (ou a pessoa, ou
o objeto), o diretor de arte recebe uma pré-selecdo de imagens e, entre
angulos e poses diferentes, define qual é a foto que sera utilizada na peca
grafica. O corpo que é visto e lido nos anuncios e comerciais é entdo o
resultado de uma construcao de varias visdes, de varios profissionais. Mas
nao se pode esquecer que essas construgdes estao geralmente a servigo de
um discurso oficial, seja de grandes empresas ou de instituicoes
governamentais, portanto visdes pessoais sao constrangidas em nome da
adequacdo ao publico, da comunicabilidade e da rentabilidade do produto
publicitario. Deve-se lembrar também que sdao poucos os negros envolvidos
com a producdao da publicidade dentro das grandes agéncias. Um artigo
interessante sobre o assunto foi escrito pelo redator publicitario Silvino
Ferreira Junior (2005), em que tenta entender e explicar "os mecanismos
desse fendmeno, que faz com que as agéncias de propaganda brasileiras

sejam tao brancas.”

Ciente do processo de construcao do discurso publicitario, volto-me a analise
do produto pronto. Agrupei em categorias as formas similares de se mostrar

0 corpo negro nesta pesquisa e procurei descobrir, através da analise
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detalhada dos anuncios, quem é o negro que a publicidade brasileira mostra
nas revistas. Sabendo que a publicidade se alimenta das idéias circulantes da
sociedade na qual se insere, conseqlientemente tento descobrir quem ¢é o
negro presente no imagindrio brasileiro e como ele é construido e

reconstruido pelo discurso publicitario.
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PARTE 2. O corpo negro na publicidade em revista

2.1. Um tema para muitos discursos

E séo tantas marcas
Que ja fazem parte

Do que eu sou agora
Mas ainda sei me virar

Herbert Vianna

A questdo da representacdo do negro na midia tem sido pesquisada e
discutida em diferentes setores da sociedade brasileira. No ambito legislativo,
diversos projetos foram apresentados nos Uultimos anos no sentido de
regulamentar e garantir uma maior presenca do negro no jornalismo, na
publicidade, nas telenovelas. Seminarios e conferéncias tém sido organizados
com o objetivo de chamar a atencdo para o assunto e ouvir o que politicos,
académicos, artistas e jornalistas tém a dizer sobre a questdo, como foi o
caso do Seminario Midia e Racismo, realizado na Universidade Candido
Mendes em 2001, transformado em livro no ano seguinte (Ramos, 2002).
Com o intuito de compreender e, por que ndo, denunciar a exclusdo racial
que ¢é empreendida na publicidade produzida e veiculada no Pais,
pesquisadores dos campos da Antropologia, Ciéncias Sociais, Comunicagao
Social, Psicologia, tém-se dedicado a explorar e dissecar esse tema. Algumas
dessas pesquisas apresentam dados quantitativos, o que me possibilitou uma

analise comparativa e diacronica.

Edison Gastaldo (2002), no livro “Patria, chuteiras e propaganda: o brasileiro
na publicidade da Copa do Mundo”, analisa anuncios de midia impressa e
eletrénica que de alguma forma revelaram a identidade do brasileiro, a época
de um evento importante no imaginario do Pais: a Copa do Mundo de
futebol. Gastaldo, ao analisar a presenca e a posicdao social dos negros

III

nessas pecas, aponta para o “apartheid visual” que se vé espelhado nas
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imagens dos comerciais. O autor chama a atencdo para a separacao de
funcdes entre negros e brancos nas pecas publicitarias: enquanto os negros
jogam, os brancos torcem. O pesquisador nota ainda que “freqlientemente os
negros sao representados com roupas surradas ou sem camisa, indices de
pobreza e de situagdes sociais subalternas” (2000:172). Ao observar varias
pecas publicitarias, Gastaldo ressalta que, na maioria delas, os “brasileiros”
torcedores sdo brancos e assistem aos jogos protagonizados por uma maioria
de atletas negros, evidenciando uma segregacao entre os grupos étnicos na
midia. Dentro do recorte tomado pelo pesquisador, o Banco do Brasil € um
dos anunciantes que opera esta separacao na publicidade. Esse é um ponto
curioso, pois, no recorte empirico de minha pesquisa, em coleta feita em
2004, portanto seis anos depois, um anunciante citado por se utilizar de
atores negros em posicdes nao subalternas ou estereotipadas é exatamente
o Banco do Brasil. Deve-se lembrar que essas pecgas publicitarias fazem parte
da comunicacdo oficial do governo do Pais e, fazendo-se uma comparacao
entre os dois periodos em que as pesquisas foram empreendidas, é possivel
relacionar a presenca do personagem negro nos anuncios desse banco ao
contexto socio-histérico que vivemos: um governo originariamente de
esquerda e que tinha, a época da coleta do material empirico, quatro

integrantes negros no seu ministério.

O pesquisador e cineasta Joel Zito Araujo (2000) também se debruca sobre a
guestdao da representacdo do negro na midia em seu livro “A Negacao do
Brasil: o negro na telenovela brasileira”. Durante cerca de quatro anos, o
autor e um grupo de pesquisadores examinaram cerca de 70% das
telenovelas produzidas no Brasil e fizeram um mapeamento para identificar
novelas que tinham personagens e atores negros. Em mais de um tercgo
desse universo, nao apareceu nenhum ator negro. Com a pesquisa, Arauljo
conclui que existe uma internalizacao do racismo na nossa cultura, e que a
dramaturgia televisiva, assim como a publicidade, reforcam uma ideologia do
branqueamento, onde o branco é sempre “o mais belo, o mais chique e o
mais moderno”. Esse mesmo autor, em texto para o livro “Midia e Racismo”,

organizado por Silvia Ramos (2002), afirma que “(os negros) temos que

50



elaborar politicas e programas que ajudem na aceitacdo da multirracialidade,

da multiculturalidade e da diferencga.”

Pesquisas recentes no Brasil tém se voltado para a questdo especifica do
negro na publicidade, como o projeto coordenado pelo antropdlogo Peter Fry,
intitulado “Estética e politica: relagcdes entre ‘raca’, publicidade e a producdo

III

da beleza no Brasil”, que pretende analisar as representagdes simbdlicas de
homens e mulheres negros na publicidade brasileira. Patricia Farias publicou
um artigo preliminar (2003) em que aborda os anuncios impressos na revista
Veja na década de 1970, parte do corpus da pesquisa citada. A hipotese da
autora é a de que, através destas trés décadas recortadas pela pesquisa,
houve uma mudanca qualitativa nas formas pelas quais as pessoas negras
sao retratadas nos anuncios. Apesar de ter analisado apenas os anuncios da
década de 1970, Farias detecta uma “significativa transformacdo na
gualidade dessas imagens. Parece, aqui, que a questao ndao é se as imagens
com negros aumentaram nos anuncios, mas sim como estas imagens
apareciam antes e aparecem agora.” (2003:212). Um dos aspectos que
dirige a autora para essa hipdtese é a extensa utilizacdo de esteredtipos na
representacdo do negro notada na publicidade da década de 1970, como por
exemplo aqueles anuncios que refletem variacdes do tema do senhor e do
escravo. Considero que a afirmativa de que houve uma mudanca qualitativa
na representacdo do negro na midia carece de uma andlise diacronica
comparativa, dado esse que provavelmente teremos ao fim da pesquisa a

que se dedica o grupo citado.

Nos ultimos anos, houve um consideravel aumento do poder aquisitivo e da
fatia da populagao negra com poder de compra. Pesquisa patrocinada pela
empresa de cosméticos Unilever revela que um terco da classe média
brasileira é representada por negros. Somam 7 milhdes de consumidores
ativos, dos quais 45% com colegial completo e 34% com superior completo.
A renda familiar dessa fatia da populacdo negra é de R$ 2,3 mil. A pesquisa
ainda afirma que cerca de 71% dos negros sao induzidos a comprar um

produto quando ha um negro na propaganda, e 71% dos negros declaram-se
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agredidos quando um negro é usado como objeto sexual na televisdo. Se a
publicidade é regida pelo mercado e se sua légica é a do consumo, deve-se
levar em conta o que dizem as estatisticas. Uma parcela da populacao negro-
mestica ha algumas décadas tem conquistado espaco na classe média e a
crescente insercao do negro na propaganda estd diretamente relacionada a
necessidade comercial de se falar diretamente com esse publico consumidor.
Varias reportagens em revistas especializadas (como Raca Brasil e Black
People) bem como em revistas semanais de informagdao (como as que
integram o corpus desta pesquisa) chamam a atencdao para o surgimento de

uma classe média negra consumidora.

Essa nova configuracdo faz com que o mercado se dirija a esse publico,
através da criacao de novos produtos voltados aos negros e da inclusdo de
pessoas negras na comunicacao publicitaria destinada especificamente a essa
parcela da populacdo, bem como aos consumidores em geral. Mas nao se
podem creditar essas aparicdes no mercado e na midia apenas aos fatores

econdmicos. Como afirma Nilma Lino Gomes,

“Os produtos étnicos ndo sdo simplesmente frutos das intencoes
comerciais e de mercado. Eles estao inseridos em relagdes sociais e
politicas mais amplas e se constroem dentro de um campo conflitivo
de avangos e recuos, aproximagoes e afastamentos, aceitagdao e
rejeicao”. (Gomes, 2002:325)

Peter Fry vé uma reciprocidade e até uma inversao na idéia de que é o
surgimento da classe média negra que faz com que surjam produtos e
modelos “étnicos”. Ele acredita que os produtos e comerciais produzidos com
e para negros facam com que mais pessoas da classe média se auto-
denominem negros, isto &, que o produto é a objetivacdo de uma categoria

social:

“(...) nao compreendo a entrada de modelos negros e o
investimento em produtos de beleza como resposta a alguma
‘demanda’ da ‘classe media negra’, embora (...) seja assim que

muitos produtores encaram o processo. Em vez disso, compreendo
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0 processo como constituinte da propria formacdo dessa classe
média. Dessa forma, as tendéncias estatisticas tornam-se certezas
socioldgicas.” (Fry, 2002:306)

Em matéria intitulada “Negro constitui um mercado expressivo”, publicada no
site A Noticia, o publicitario Washington Olivetto afirma em entrevista que
“até pouco tempo atrds, coisa de dois ou trés anos, era dificil convencer uma
empresa a usar um negro na campanha, hoje isso flui mais naturalmente".
Segundo Olivetto, quando uma empresa pedia em comerciais a presenca de
descendentes de japoneses ou negros, recomendava que ndo aparecessem
na frente, "para nao queimar o produto". Nesta mesma matéria, Nizan
Guanaes, publicitario brasileiro muito premiado e bem-sucedido, dono da
agéncia de publicidade Africa, também da o seu depoimento sobre o assunto:
"o negro é o futuro, tem de estar presente na propaganda, assim como esta
na vida cultural do Pais".(2003). Em entrevista a Carlos Dias, na edicao de
janeiro de 2006 da revista Raca Brasil, Guanaes retoma a questdo e afirma
gue a exclusao de negros na publicidade é coisa do passado, e que mostrar

uma pessoa negra num anuncio € sinal de sofisticacdo:

“Raca - O senhor trabalha com negros na propaganda ha
bastante tempo. Mas ja ouvimos histérias de que essa ou
aquela empresa ndao quer associar seu produto ao negro. Ja

teve essa dificuldade?

Nunca. Ja ouvi muitas coisas exodticas, mas gragas a Deus fui
poupado dessa coisa esdruxula. Nao consigo encontrar uma marca
hoje que possa se beneficiar desse discurso. O que eu vejo é uma
preocupacao das marcas de terem diversidade em seus comerciais.
Esse tipo de postura ja existiu, mas foi na época da propaganda
lascada [risos]. S6 que era uma coisa velada. Quando iniciei na
publicidade [1979], isso estava comecando a se dissipar. Nds ja
comecavamos a empurrar algo diferente para os clientes. A
televisdo também passou a apresentar um novo modelo, quando a
negra sai do papel de doméstica para fazer par romantico com o

gala.”
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Discordo da afirmacao de Guanaes, contrapondo-a a minha propria
experiéncia, em que, atuando como profissional de criacdao, fui orientada,
mais de uma vez, de maneira explicita e ndo velada, como ele afirma, a ndo
colocar pessoas negras em anuncios publicitarios, a pedido do cliente. Isso
aconteceu muito depois de 1979, e ndao na “época da propaganda lascada”.
Mesmo dizendo que nunca tenha passado por situacao semelhante, fica claro
no discurso de Nizan Guanaes que a insercdao de negros na publicidade ndo
foi tranquila, mas teve que ser “empurrada” aos anunciantes. Guanhaes
mascara o conflito que permeia a questao. O programa televisivo ao qual o
publicitario se refere é “A Cor do Pecado”, primeira telenovela da TV Globo
que teve uma atriz negra no papel principal. A novela estreou em 2004 e foi
celebrada na midia - principalmente nas matérias de promocgdo do folhetim -
como um avanco na representacdo do negro na midia. Apesar de ser
reconhecida a importancia dessa visibilidade, a novela foi alvo de criticas a
aspectos racistas, a comecar pelo préprio nome da novela, carregado do
esteredtipo ao mesmo tempo sexual e pejorativo que costuma definir a
mulher negra. E interessante notar também que o fato de a protagonista ser
negra ndo pbéde passar desapercebido, precisou estar claro do titulo, como
que explicando o que uma negra faz no papel principal. A questdo da cor nao
pode deixar de ser dita, explicitando quanto é incomum essa configuracdo na
TV brasileira. Um ponto curioso na fala de Guanaes, muitas vezes repetida
pelo senso comum, é a separacao entre “publicidade” e “televisdao”. As
pessoas costumam se referir a televisdo levando em consideracdao apenas
sua programacao jornalistica, dramaturgia, programas etc. Ora, a
programacdo da televisdo comercial estd diretamente ligada a publicidade
que é veiculada nesse meio. A publicidade em TV é também “televisdo”. E,
inclusive, aquilo que a sustenta, fonte primordial de receita para as
emissoras. E a televisdo, por sua vez, € o meio que concentra o maior

montante dos investimentos publicitarios feitos no Brasil.

“Foi um salto assim de repente?
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Nao foi da noite para o dia, houve um processo. O grande
diferencial na propaganda é vocé ver o que o outro ndo vé, colocar
na propaganda o que o concorrente ndo pde. Vocé pde um negro no
papel central e ndao precisa fazer alarde, pois o telespectador
percebe. Pode ndo dizer, mas recebe a mensagem. Ai vem a outra

marca e coloca um negro na propaganda também.”

A afirmacdo sugere que colocar o negro em um anuncio ja é um alarde em
si, € que a norma ainda é a invisibilidade do negro, pois é estratégia por “o
que o concorrente ndo pde.” Trata-se da velha necessidade de se mostrar o

“novo” na propaganda.

“Quer dizer, entdao, que as empresas nao se preocupam mais

com a cor?

Essa conversa fiada acabou. Atualmente, a palavra-de-ordem é ter
atitude. Modelos negros hoje estdo muito mais atrelados a
sofisticagdo, a chiqueria, a bacaneza. Repare que a presenca do
negro na publicidade de telefonia movel é fortissima, porque ele é
associado & atitude, & transgressdo. E mais facil vocé ver um
comercial de um negro tomando um uisque ou num avido do que
uma familia negra vendendo um produto de marca-padrdo. O negro
€ mais visto como sofisticado do que como membro de uma familia

comum. "

Atitude é um termo bastante utilizado hoje em dia, muito em voga em
revistas de moda, em perfis de pessoas famosas etc. Algumas vezes, parece
tratar-se de uma postura relacionada a convicgdes politicas, mas, na maioria
das vezes, refere-se a um certo ndao-conformismo, mesmo que ele esteja

presente apenas na aparéncia e na maneira de a pessoa se vestir.

N3o é tdo dbvia a oposicao entre sofisticacdo e familia, que o publicitario cita.
Uma familia ndo pode ser “chique” ou “bacana”? Ao mesmo tempo, a
afirmacao de Guanaes é comprovada no desenvolvimento desta pesquisa:
dentro de meu recorte, nao foi encontrado nenhum negro ou negra, adulto

ou crianca, em situacdo de convivio familiar.
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“E por isso que o negro ndo aparece nos comerciais de
produtos como sabonete e margarina, mas sim nos de alta

tecnologia, como o celular?

Sem querer exemplificar produtos, é isso. O negro estda nos
comerciais mais sofisticados do planeta. A modelo Naomi Campbell
é disputada pelas marcas mais maravilhosas do mundo. Isso
acontece porque é mais facil vender a imagem do negro como
sofisticagdo, como luxo, do que como alguém comum. E isso
acontece porque no dia-a-dia é mais facil ter uma top model negra

do que uma familia de classe média negra.”

Naomi Campbell, citada por Guanaes, além de ndo ser brasileira, é excecao e
nao regra. Quantas top models negras existem no Brasil? Nenhuma. Existem,
sim, modelos negras, mas nenhuma com o status de top model, com fama
no exterior e cachés miliondrios. Quantas familias negras de classe média
temos no Brasil? Muitas. Segundo pesquisa citada anteriormente, existem 7
milhdes de consumidores negros na classe média. E, se existem tantas
modelos negras, de onde elas teriam saido? Ndo teriam uma familia? Os
dados estatisticos nao justificam que tdo poucas familias negras sejam

representadas na publicidade.

Mesmo assim, isso nao explica por que o comercial de
margarina nao retrata o negro com igualdade, na justa

proporcido que ele ocupa na populagio...

A propaganda ndo retrata a igualdade porque essa igualdade nao
existe na nossa sociedade. E a propaganda acaba retratando essa
desigualdade. A questdo é que a publicidade esta ligada a poder
aquisitivo, e no Brasil ha um enorme problema de distribuicdo de
renda que atinge macicamente os afro-descendentes. Essa é uma

guestdo que tem um viés racial e um econémico.

Mais uma vez a pesquisa da Unilever contradiz a afirmativa. Trata-se de uma
discussdo classica e de uma resposta padrao. Sabemos que a comunicacao é

uma via de mao dupla. Inserida numa sociedade racista e extremamente
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desigual no plano econdmico, a publicidade reflete seus valores e
preconceitos, realimentando a sociedade por sua vez. Como afirma o redator
Silvino Pereira Jr., em artigo para o site do Clube de Criagao de Sao Paulo,
“se por um lado a publicidade nao é responsavel pela existéncia do racismo,
por outro ela é uma poderosa arma para a manutencdao ou remocdo do
mesmo.” (2005).

Goffman aponta algumas caracteristicas importantes da publicidade. Esse
autor comenta a hiper-ritualizacdo que se vé operada nos anuncios e
comerciais de TV. Os arranjos e situacdes (e conseqlientemente as relagdes
de dominacdo) estdao mais explicitos e caricaturados nesse produto midiatico
gue precisa dar o seu recado da forma mais clara e rapida possivel, em um
espaco limitado de papel ou num periodo de veiculacdo curto e caro, sem
perda de informacdo, para que ndo haja duvidas quando ao que estd
representado ali. Vivian Gornick (1987), na introducdo ao livro de Goffman,

faz uma observacao perspicaz:

“Os anuncios ndo necessariamente mostram a maneira pela qual
nos comportamos como homens e mulheres, mas como nos
pensamos que homens e mulheres se comportam. Esse retrato
serve ao propdsito social de nos convencer de que é assim que
homens e mulheres sdo, ou querem ser, ou deveriam ser, ndo so
em relacdo a eles mesmos, mas em relacao ao outro. Eles orientam
homens e mulheres para a idéia de homens e mulheres co-atuando
no grande palco, cena ou arranjo que é a nossa vida social. Essa
orientacao cumpre a fungcao que uma sociedade tem de manter uma
ordem essencial, uma continuidade imperturbada, ndo obstante a

real experiéncia de seus participantes.” (Gornick, 1987:vii)"

Naturalizando relacdes de dominacdao entre géneros, esses retratos de
masculinidade e feminilidade servem a permanéncia e reafirmacdo do arranjo

social hegemonico. Goffman mostra e discute a visdo que a publicidade tem

* Tradugdo pessoal
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de “como as mulheres podem ser lucrativamente (ou proveitosamente)
fotografadas.” (Goffman, 1987:25).

Deslocando esse raciocinio para a minha pesquisa, busco respostas para
perguntas que foram suscitadas pela observacdao do material coletado e pela
leitura da bibliografia: para que serve o negro na publicidade? Como o0 negro

pode ser lucrativamente fotografado?
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2.2. Percurso metodolégico

Do universo das revistas CartaCapital, Epoca e Veja, recortei dois meses
(oito edigdes) do ano de 2004. Assim, os anuncios publicitdrios que se
utilizam de pessoas negras, presentes em oito nimeros de cada publicacdo,
perfazendo um total de 24 exemplares, constituem o corpus ampliado desta
pesquisa. O recorte temporal, outubro e novembro de 2004, foi feito
levando-se em consideracao a quantidade de material passivel de andlise
dentro do periodo proposto e o fato de que, sendo o Dia da Consciéncia
Negra comemorado no més de novembro, poderia haver alusdo ao assunto
nas pecas publicitarias. A partir da apropriacdo posterior do corpus, observei
gue ndo houve qualquer referéncia a data nos anuncios publicados naquele

periodo.

A pesquisa é dividida em duas etapas: uma quantitativa, em que tomo como
objeto somente a revista Veja; e comparo as porcentagens obtidas pela
minha contabilizacdo com aquelas obtidas por Jacques D'Adesky (2002) em
1994-1995. Na segunda etapa da pesquisa, qualitativa, descrevo e analiso os
anuncios mais representativos da imagem do negro na publicidade. Esses
anuncios sao agrupados em sete categorias de acordo com a forma pela qual

o corpo negro é figurado nas imagens e também nos textos.
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2.3. Pesquisa quantitativa e comparativa: o corpo ainda ausente

A pesquisa que tomo como referéncia para a analise quantitativa foi feita por
Jacques D’Adesky (2002) e contabilizou negros em anuncios nas revistas
Veja e Nova nos anos de 1994 e 1995. Usando esses numeros e a mesma
metodologia como referéncia, pude obter resultados Uteis a uma andlise

comparativa entre os dois periodos: 1994/95 e 2004.

Todos os anuncios da revista Veja que se utilizavam de pessoas (negras ou
nao) foram contados. Cada anuncio, independentemente do formato (se de
pagina dupla, pagina inteira ou meia pagina), foi considerado uma unidade.
No caso de campanhas de paginas seqlenciadas, foi considerado cada
anuncio como uma unidade. Depois dessa etapa, foram contadas quantas
pessoas (negras ou nao) apareciam nesses anuncios. Os informes
publicitarios ndao foram contabilizados. Desse universo, fez-se a contagem e

porcentagem de pessoas negras presentes nas pecas publicitarias.

Quanto aos critérios de classificacdo das pessoas nesta pesquisa, denomino
“negros” os descendentes de africanos que apresentem caracteristicas fisicas
que os impecam de serem classificados como brancos no contexto brasileiro.
Reconheco algumas falhas nessa classificacdo, inevitaveis em qualquer
esforco generalizante. Considero que “negro” ndo é raga e sim o individuo
gue se identifica como negro étnica e culturalmente, ndo sendo essa uma
categoria passivel de definicdo através apenas de caracteristicas bioldgicas. E
importante ressaltar também que a maioria das pessoas encontradas nos
anlncios é, em sua composicao étnica, negro-mestica, devido a profunda
miscigenagdo que tem acontecido no Brasil had séculos. Mas essa mistura nao
impede que individuos ou instituicdes com idéias racistas saibam bem definir
guem é negro ou ndo, na hora de discriminar e excluir. Portanto, optei por
polarizar a discussdo e a descricao, classificando as pessoas nos anuncios
entre negros ou brancos. Trata-se de uma escolha metodoldgica, que

viabiliza esta pesquisa, e também de uma escolha ideoldégica, uma tomada
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de posicdo, ao ndo aceitar o discurso da morenidade como uniformizante da
populacdo brasileira. E, portanto, um critério pessoal e arbitrario, que
depende da maneira como eu vejo a etnia no Brasil, o que é indissociavel da
minha prépria vivéncia como negro-mestica (ou como negra, de acordo com
minha classificacdo nesta pesquisa). Essa classificacdo é também passivel de
erros motivados por questdes técnicas, como problemas no processo de
impressdo da revista ou de iluminacdao da fotografia. Mas ndao é menos
pessoal, casual e arbitraria a atribuicdo de raga corrente no Brasil. Aqui, o
pertencimento as etnias costuma ser fluido e circunstancial: depende do local
e da situacao em que a pessoa se encontra, das roupas que usa, do grau de
instrucdo e politizacdo, do cargo que ocupa e, principalmente, da classe

social a que pertence.

Os resultados da pesquisa quantitativa empreendida por D’Adesky e os

encontrados por mim podem ser vistos nos dois quadros que se seguem:
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Resultados da pesquisa quantitativa feita em 1994 e 1995 por D’Adesky:

Revista Veja N° de anuncios N° total de N° total de Percentagem de
(nimero da edicdo) utilizando pessoas nos negros nos negros nos
pessoas anuncios anuncios anuncios
1994* 1995** 1994 1995 1994 1995 1994 1995 1994 1995
1355 1407 26 12 89 73 3 9 3,3% 12,3%
1356 1408 13 15 52 47 - 2 - 4,2%
1357 1409 19 12 163 20 1 1 6,7% 5,0%
1358*** 1410 27 12 148 32 8 3 5,4% 9,3%
1359 1411 14 12 52 34 1 4 21,1% 11,7%
1360 1412 15 18 92 39 6 1 6,5% 2,5%
1361 1413 16 12 91 40 8 1 8,7% 2,5%
1362 1414 17 18 88 50 5 2 5,6% 4,0%
1363 1415 20 9 79 15 3 - 3,7% -
total 167 120 854 350 55 23 6,4% 6,5%
* de 31/08 até 26/10 de 1994 (numeros consecutivos)
** de 30/08 até 25/10 de 1995 (numeros consecutivos)
Resultados da pesquisa quantitativa feita em 2004:
. .. | N°de anuncios N° total de N° total de Porcentagem
Revista Veja -
(n° da edicao) utilizando pess’oas. nos negn:os .nos de negrqs nos
pessoas anuncios anuncios anuncios

1875 24 48 4 8,33%

1876 36 101 15 14,85%

1877 33 70 9 12,86%

1878 35 85 8 9,41%

1879 29 74 4 5,41%

1880 44 194 9 4,64%

1881 24 188 10 5,32%

1882 35 80 9 11,25%

total 260 840 68 8,10%

Percentagem média de negros encontrados nos anuncios de Veja:
Em 1994......... 6,4 Em 1995......... 6,5%
Em 2004 ....... 8,1%

A diferenca de 1,7 pontos percentuais (de 6,4% em 1994 para 8,1% em

2004), revela um aumento de 25% na presenca de negros nos anuncios num
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periodo de 10 anos. Mas, como 0os numeros eram e continuam bastante
baixos, esse aumento da presenca de negros nas paginas de publicidade da
revista Veja ndo é significativo em termos absolutos. Lendo esses dados
como representativos da publicidade em outras revistas e em outros meios, e
comparando esses numeros a presenca do negro na constituicdo da
populacdo brasileira, posso concluir que a publicidade, de modo geral,
continua excluindo essa parcela da populagdao. Segundo matéria do jornal
Meio e Mensagem (2006), os principais anunciantes da Veja sao Ambev,
Unilever, Vivo, Ford, Renault, Telefonica, Claro, General Motors, O Boticario,
Bradesco e Nivea. Nas oito edicdes de Veja, nao foi encontrado nenhum
negro nos anuncios dessas empresas, com excecao da Vivo, que mostra,

bem distante, um rapaz negro-mestico num grupo de nove pessoas brancas.

Patricia Farias (2003), que também toma como base de comparacdo a
pesquisa feita por D'Adesky, afirma que na década de 1970 as imagens de
pessoas negras eram minoritdrias nos anuncios. Com base nos dados
numéricos de sua investigacdo, a autora afirma que a proporcao de negros
na publicidade setentista é aproximadamente aquela mesma revelada por
D’Adesky na década de 90, embora vislumbre uma mudanca qualitativa
nessas representacodes. A anadlise de Farias se mostra coerente, pois a maior
visibilidade dos negros na midia atualmente tem sido citada tanto nos meios
académicos quanto em matérias jornalisticas. Se o nimero de negros na
publicidade continua praticamente o mesmo, a que se deve essa percepgao
geral de que hoje em dia existem muito mais negros nos anuncios? Talvez
isso se deva a mudanca - timida, considerando os resultados de minha
pesquisa qualitativa - do papel dos negros nos anuncios de hoje em dia,
algumas vezes saindo de posicOes subalternas e estereotipadas para a
representacdo em atividades e lugares em que antes sd se viam brancos. Ao
que parece, quando o negro deixa de ser retratado em posicao subalterna,
ele comeca a ser notado. No capitulo seguinte, apresento a reproducao,
classificacdo e andlise descritiva dos andncios mais significativos que

mostram o negro.
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2.4. Pesquisa qualitativa: o corpo que se apresenta

Dentro do recorte temporal desta pesquisa, 81 anuncios de Veja, Epoca e
CartaCapital apresentam negros e/ou negros-mesticos. Excluindo-se as
repeticdes, temos um total de 55 anuncios diferentes que apresentam 113
negros ou negros-mesticos’. Todos os anlincios que apresentavam negros
foram digitalizados e impressos. Apds esta etapa, os anuncios foram
numerados, recortados e agrupados de acordo com diferentes critérios e

categorias.

Para a apropriacdo do corpus, fez-se necessdria a descricdo resumida dos
anuncios mais significativos dentre os 55 anuncios citados. Foram excluidos
desta etapa descritiva os anlncios em que pessoas negras figuravam em
planos muito abertos, ou em grupos muito numerosos, sem qualquer forma
de destaque ou importadncia, ou em situacdes que impedissem sua
identificacdo, descricdo ou andlise. Essas aparicdes ndo foram descartadas,
pois sao de utilidade para andlise quantitativa, sendo excluidas apenas do
corpus mais especifico que sera submetido a descricdo e analise
interpretativa. Os anuncios serdo descritos de acordo com anunciantes e

temas, pois varios elementos sdo comuns a alguns assuntos e campanhas.

Nessa etapa, ao ler o texto do anuncio, minha atencdo se volta para o seu
carater informativo e persuasivo, a relagao do titulo com a imagem, e aos
significados que a imagem (predominantemente fotografica) pode carregar.
Estive atenta aqui a enquadramentos, relacdo entre foco/desfoque, uso da
luz, cores, fundos, objetos de cena, locagdes etc. Quanto as pessoas
representadas nas imagens, foi importante para a analise dar atencado as

posicoes e posturas, expressOes faciais, gestos, cabelos, maquiagem,

*

Dentre esses 113 negros-mesticos, 73 sao homens, sendo: 10 criangas, 16 adolescentes/jovens, 47

adultos, 0 idosos. 40 sao mulheres, sendo: 9 criangas, 11 adolescentes/jovens, 17 adultas e 3 idosas.
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figurino, bem como as relagdes sugeridas com os objetos e personagens

presentes na fotografia.
As categorias de analise

Os anuncios foram classificados em sete categorias de acordo com a maneira
pela qual o corpo negro é mostrado. Foram selecionados, descritos e
analisados os anlncios mais significativos de cada categoria. E importante
ressaltar que alguns anuncios se encaixam em mais de um grupo, mas, para
efeito de analise, foram classificados segundo sua caracteristica mais forte.
As categorias de anadlise sdo: o negro assistido, o negro maquina, o negro
gato, o negro atleta e musico, o negro risivel, o negro quase integrado e o

negro bem sucedido.
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2.4.1. O negro assistido - um corpo carente e passivo

Esta é a categoria que agrupa o maior nimero de anuncios dentro do recorte
pesquisado. Neste grupo, o negro é apresentado como aquele que precisa de
ajuda para se integrar a sociedade. Através de anuncios de programas do
governo ou da iniciativa privada, é mostrada, sempre em fotografia, a
imagem de uma pessoa que se beneficiou ou que pode ser beneficiada pela
acao da populacdao em geral, ou, em especial, dos empresarios. Dos 16
anuncios pertencentes a este grupo, seis deles sdo enderecados diretamente
aos empresarios, interpelando-os a contribuir para a melhoria das condicoes
de vida da populacdao carente. Essas caréncias, segundo o teor dos textos
publicitarios, sdo de: educacdo, alimentacdo, preparacdo para o mercado de

trabalho, emprego, assisténcia ao idoso, salude etc.

Dentro do recorte, varias pecas publicitarias tém como anunciantes
instituicOes bancarias. Apenas o Banco do Brasil mostra o negro como cliente
de seus servigos, em dois anuncios (fig. 2 e 28). Os outros bancos mostram
pessoas negras apenas quando o produto anunciado estd relacionado ao
assistencialismo. O Banco Itad, cujo slogan é “Feito para vocé”, diz no titulo
de anuncio criado pela agéncia DPZ: “Fundo de Exceléncia Social. O fundo
gue gera resultados para vocé e para a sociedade” (fig. 10). Em primeiro
plano, um homem branco olha para o leitor e, ao lado, véem-se trés
pequenas fotos em porta-retratos, que mostram criancas negras sorrindo,
um médico negro atendendo uma criancga, e por fim a imagem de um rio com
cachoeira ao fundo. O médico estd em posicao nao subordinada, com um
emprego de alta qualificacdo. Mas a presenca de criangcas negras mostra
guem é a “sociedade” de que o texto fala. “Vocé”, empresario, ndao parece
fazer parte da sociedade brasileira, nem mesmo do “Brasil” de que fala o
Banco Real, em anuncio criado pela agéncia Lew, Lara para o Programa
Amigo Real (fig. 54): “Sabe aquela histéria de ‘vocé pode mudar o Brasil’? E

bem mais real do que vocé imagina.” O texto diz também que “Com esse
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gesto seu, o Brasil ganha muito”. Nesses anuncios, como em varios outros
desta categoria, o negro é o Outro do empresario, e a oposicao entre eles
estda bem clara quanto a quem tem o poder de decidir ajudar e quem esta em

posicao carente ou agradecida por ter recebido o beneficio.

Todas as pessoas negras retratadas nesse grupo tém um sorriso largo e
satisfeito, com excecdo das mulheres idosas que figuram no anulncio da
Acesita (fig. 35), que mostram um sorriso discreto. Sdo poucos os anuncios
em gue o negro aparece sentado, e este € um deles. As mulheres da peca
nao estao sentadas por ocuparem posicdao de comando ou de trabalho

intelectual, e sim por serem idosas, frageis e carentes de assisténcia.

Grande parte dos anuncios dessa categoria se utilizam da expressdo
“responsabilidade social”. Muito em voga nos ultimos anos, o termo
caracteriza empresas que de alguma forma contribuem para o bem-estar da
sociedade investindo em educacdo, emprego, preservacao do meio ambiente,
iniciativas culturais etc. O negro, visto pela publicidade como o objeto
principal dessa “assisténcia”, é sempre dependente da iniciativa publica ou
privada. Na maioria desses anuncios, o negro nao tem posicdo ativa, ele
parece ndo ter qualquer poder sobre aquilo que acontece na sua vida. No
anuncio da Sao Martinho (fig. 14), o adolescente, chamado de Luiz, ndo é
protagonista da sua histéria. A certa altura, o texto diz: “Quando se da
conta, o jovem ja esta dentro de uma empresa conveniada, com salario,
carteira assinada e beneficios.” E como se todo o processo fosse alheio ao
jovem, como se ele ndao percebesse nem tivesse participacdo na conquista;
ndo existe mérito algum do jovem assistido, apenas da instituicdo que o
acolheu. Na imagem fotografica que compde o anuncio, o rapaz aparece
recostado no muro de uma casa velha e sorri simpaticamente para o leitor.
Ele tem o corpo inclinado para o lado e estd de bragos cruzados, postura
corporal que pode demonstrar satisfacdo, mas é também um gesto de
passividade, de espera, de pouca atividade. Luiz tem os cabelos bem curtos,

veste camisa pdélo com a logomarca da instituicdo e traz um cracha

74



pendurado no pescoco. E o adolescente negro, antes incapaz, agora

enquadrado e “encaminhado” para o mercado de trabalho.

Uma questdo interessante é a da veracidade das identidades atribuidas as
pessoas que figuram nos anuncios. A linha que separa o depoimento real da
ilustracdo é ténue, principalmente nos anulncios que mostram personagens
ndao famosos que representam um grupo de pessoas assistidas. No anuncio
do programa Primeiro Emprego, do Governo Federal (fig. 6), a moca é
identificada como participante do programa, com nome e sobrenome:
Tatiane das Gragas Espindola. No caso do anuncio da Sdo Martinho, “Luiz”
nao tem sobrenome, o que pode nos levar a pensar que se trata de um

personagem ficticio que apenas ilustra a peca publicitaria.

Goffman (1987) faz uma diferenciacdo entre subject (sujeito) e model
(modelo). Fazendo um paralelo com o teatro, o autor explica que o subject
corresponderia ao personagem, o que se deseja representar, por intermédio
de um model (modelo), o ator que ilustra aquela cena. Na publicidade
assistencialista, modelo e sujeito por vezes se misturam. A verdade nao
importa para a foto publicitaria. Assim como no palco, o que importa é que a
imagem seja verossimil, mas nao real. Na maioria dos anuncios, com raras
excecoes (aqueles que mostram celebridades), a identidade dos modelos é
desconhecida para nds, e ndo costumamos buscar esse conhecimento.
Portanto, para o leitor do anuncio, ndo faz muita diferenca saber se Luiz
realmente se chama Luiz, se Tatiane participou do programa Primeiro
Emprego ou em qual escola estuda o rapaz que agradece ao professor. Como
coloca Traversa (1997), a foto publicitaria é diferente da do fotojornalismo: o
carater de testemunho é negado pela natureza interessada e persuasiva da

publicidade.

O anuncio do Dia do Professor (fig. 4), assinado pelo MEC - Governo Federal,
mostra um jovem negro sorridente, agachado, de bracos abertos,
provavelmente representando o aluno que fala no texto. Tem cabelo longo,
trancado, e usa roupa esportiva, de cores quentes. Ele se abaixa, com os

joelhos bastante dobrados e o corpo inclinado para frente, e faz um gesto
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com o brago que parece uma saudagdo. Ao mesmo tempo, o rapaz parece
buscar equilibrio, numa posicao que lembra aquela utilizada por skatistas ao
executar suas manobras. Goffman (1987) chama a atencao para a postura
que os atores adotam na foto, e diz que esses gestos refletem relagdes de
dominacao e subordinacdo. O jovem que agradece ao professor no texto esta
quase agachado, ilustrando a posicao inferior que ele ocupa na relagao
professor-aluno. Mauss (2003), ao descrever as técnicas do corpo, conta que
essa postura era comum entre povos “ditos primitivos”, ao passo que era
desestimulada e até proibida entre europeus, tanto que estes, ao deixarem a
infancia para a fase adulta, perdiam a técnica de permanecerem agachados

para o repouso.

Em caminho oposto ao dos anuncios citados, dois dos anuncios deste grupo
(Sebrae e Futura, fig. 23 e 25) apresentam duas mulheres negras que sao
protagonistas de programas e prémios, bem sucedidas como lideres que
contribuem para a comunidade onde vivem e atuam. Apesar de mostrar
empresas privadas ou publicas como responsaveis pelos programas de
incentivo que possibilitaram esse sucesso, os valores atribuidos a essas
pessoas negras sdo de solidariedade, competéncia e empreendedorismo.
Aqui, as pessoas sao sujeitos de sua histéria, em uma visdo que, ao invés de
mostrar o hegro como carente, passivo e incompetente, revela iniciativas que
resultaram em melhoria da qualidade de vida, tanto individual quanto da

comunidade onde vivem.
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2.4.2. O negro maquina - um corpo que trabalha

Aqui onde estdo os homens

De um lado cana-de-acucar

De outro lado o cafezal

Ao centro senhores sentados
Vendo a colheita do algoddo branco
Sendo colhido por mdos negras

Jorge Ben

A oposicao comando/trabalho e cabeca/corpo pode ser notada nesse grupo
de anuncios que mostram o negro trabalhador. Na grande maioria das
representagdes presentes nos anuncios com essa tematica, o negro aparece
uniformizado, em plena atividade. Sua presenca nos anuncios da industria
pesada é marcante, ele é geralmente fotografado usando capacetes,
uniformes e luvas de protecdao. Ao observar os anuncios, fica claro o
distanciamento e a extrema separacdo econOmica e simbdlica entre a classe
dominante branca e a classe operaria negra. Em uma relagdo similar ao
sistema escravocrata, “os proprietarios dos meios de producdo sdo também
donos da forca de trabalho e, por extensdao, do préprio corpo do
trabalhador.” (Grando, 2001:65).

Por séculos da nossa histdria, os escravos negros compuseram a quase
totalidade da forca de trabalho nas casas-grandes, cidades, lavouras, minas
e engenhos de cana-de-aclcar. Sao varias as historias contadas com
detalhes do cotidiano por Gilberto Freyre, enfocando a época em que os

escravos eram tao numerosos que

“(...) se tornaram literalmente os pés dos senhores: andando por
eles, carregando-os de rede ou de palanquim. E as mdos - ou pelo

menos as maos direitas; as dos senhores se vestirem, se calgarem,
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se abotoarem, se limparem, se catarem, se lavarem, tirarem os
bichos-de-pé. (...) Cada branco da casa-grande ficou com duas
maos esquerdas, cada negro com duas maos direitas. As maos do
senhor so6 servindo para desfiar o rosario no terco da Virgem; para
pegar nas cartas de jogar, para tirar rapé das bocetas ou dos
corrimboques; para agradar, apalpar, amolegar os peitos das
negrinhas, das mulatas, das escravas bonitas dos seus haréns.”
(2004:517)

Mais uma vez Freyre descreve as relagdes entre senhores e escravos usando
a corporalidade desses atores para retratar aspectos domeésticos do Brasil
escravocrata. Um dos discursos que legitimavam a permanéncia da
dominacao de brancos sobre negros era - e ainda é - a suposta
superioridade intelectual de uma raca sobre a outra. Aos nhegros foram
reservadas as funcdes baseadas em forga fisica ou em habilidades manuais.
Na histéria do Pais existem registros de negros professores, e até Freyre
conta que, em algumas fazendas, os escravos sabiam ler, ao passo que o0s
senhores, ndao. Com certeza, existiram configuragdes diferentes em relacdo a
educacdo, sabedoria popular, trabalhos especializados, técnicas trazidas da
Africa etc. Mas o discurso hegemoénico sempre foi o de que o negro seria o
ideal para o trabalho bracal e o branco, para atividades que demandassem

esforco mental .

O anuncio que mostra mais claramente essa permanéncia de papéis nas
representacoes das relacdes de trabalho é o da empresa Votorantim (fig. 9).
Quatro fotografias compdem o /ayout, sendo que a primeira imagem é a de
um homem branco deitado, com a cabeca apoiada nas maos, vestindo
camisa e pulover. A segunda fotografia mostra dois homens brancos
trabalhando, sem uniforme mas com capacete, em posicao de comando,
apontando para a suposta obra e segurando nas maos uma folha grande de
papel com o projeto ou planta da construcdao. Na terceira foto, vé-se um
homem negro vestindo colete de seguranca, capacete e luvas, carregando
uma viga de aco que lhe cobre o rosto. Estd evidenciada aqui uma divisao

muito forte entre os papéis dos personagens. O homem branco deitado é o
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personagem que “sonha”, como diz o titulo do anudncio: “Quanto tempo
duram seus sonhos?”. E com ele, o empresario que escolheu usar o produto
anunciado, que se deseja que o leitor tenha identificagdo. Os dois homens
brancos da segunda foto, que podem ser engenheiros ou arquitetos, estdo
em posicdo ativa: apontam, falam, comandam, olhando para frente. A
atividade intelectual é toda realizada por esses personagens. O homem
negro, além de estar na foto de baixo, quase ndo é representado como
pessoa. Ele ndo tem rosto, é todo bracos. Ele parece ter a cabega baixa, mas
s6 se vé o capacete, pois o rosto estd substituido pela viga de aco. O que
dizer de um corpo sem rosto, sem cabeca? E também um corpo sem cérebro,
sem sentidos e sem sentido. Mesmo que, numa fantasia absurda, eu
conseguisse viver sem minha cabega, eu nao conseguiria pensar, ver, ler,
nem escrever uma dissertacdo. Nao seria capaz de ouvir, falar, cheirar ou
comer. Nao seria capaz de chorar nem de beijar nem de gritar. Sem um
rosto, as pessoas nao me reconheceriam, nem eu mesma saberia se eu sou
eu. O rosto é o que existe de mais particular, individual e humano no corpo
de numa pessoa. E por onde nos comunicamos, por onde nos expressamos
melhor. O contato entre seres humanos costuma ser um contato entre faces,
entre olhares. O homem negro cujo rosto é substituido pelo aco estd, nessa
foto, como figura ndo humana, como forca de trabalho, como um robd ou
engrenagem de uma maquina. Uma maquina forte e saudavel, é o que posso
ver pelo seu braco. E um corpo tenso, com mausculos rijos, protegido por
equipamentos de seguranca, pois esta lidando com objetos brutos e rudes e
sem personalidade como ele préprio. De todo o recorte pesquisado, acredito
ser esse 0 anuncio mais racista, ao insistir em um modelo de desumanizacdo

do negro:

“A individualidade encontra-se triturada por essa engrenagem: o0s
trabalhadores aparecem desfigurados de sua pessoalidade, nao
podem reclamar e sé lhes resta, enquanto musculos executores de
ordens, nunca sair do lugar que lhes foi dado nesse corpo

hierdrquico e imutavelmente disposto” (Grando, 2001: 86)
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Outros dois anuncios podem ser destacados nesse grupo: um do Governo
Federal (fig. 8), que, em quadros pequenos na parte inferior da pagina,
mostra quatro pessoas brancas bem vestidas, discutindo seriamente a mesa
de trabalho. No quadro ao lado, estd um homem negro-mestico sorridente,

com uniforme de operario.

Em outro anuncio, do anunciante Crisotila Brasil (fig. 1), o homem negro
novamente aparece uniformizado. O operario nao é identificado, mas seu
uniforme tem bordado um ndmero de identificacdo: 52. Ndo é por numeros
que se identificam os presos, 0os alunos das escolas tradicionais e todos
aqueles dos quais se procuram achatar as idiossincrasias? O homem ndo esta
em acao, a fotografia sugere que ele estd em um momento de pausa, de
repouso: os acessorios de seguranca estdo presentes, mas nao em uso:
luvas, oculos e protetores de ouvido. O foco do anuncio é na geracao de
empregos, pois a exploracdo e o uso do amianto crisotila na industria tem
sido duramente criticado por expor os trabalhadores a doencas graves e
irreversiveis. O homem negro e maduro estd agachado e olha para o leitor
com expressao séria e quase triste. A mensagem do anuncio parece ser: o

amianto é horrivel, mas dd emprego para pessoas como eu.

Um outro anuncio do Banco do Brasil (fig. 28) mostra uma mulher negro-
mestica de pé, dentro de um escritério, provavelmente seu local de trabalho,
com os bracos para cima comemorando feliz um prémio da Poupancga Banco
do Brasil. A terceira peca desse anunciante mostra na fotografia dois
homens, um branco e um negro (fig. 5). O homem branco usa camisa e
gravata e parece ser o empresario. O negro estd usando jaleco e apresenta
uma prancheta ao primeiro. H& uma diferenca no tamanho relativo dos
personagens: o branco é mais alto. A relagdao entre tamanho relativo e
subordinacdo foi apontada por Goffman (1979) em Gender Advertisements,
quando o autor analisou imagens de homens e mulheres em fotos
comerciais. Goffman observa que, em grupos ou em um casal, as mulheres
sao sempre menores que qualquer homem retratado. Isso transformaria uma

“tendéncia estatistica” numa “certeza ou regra”. Mesmo observando algumas
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poucas situagcdes em que o negro estd em posicao de comando, é importante
ressaltar aqui que, quando ha um negro e um branco representados em um

anulncio, este estd sempre em posicao hierarquica superior aquele.

O ultimo anuncio a ser destacado divulga o Sedex Mundi (fig. 12), servico
oferecido pelos Correios. A peca mostra ao centro uma mulher negra
sorridente, que segura a saia com a mao direita numa postura de reveréncia
e, com a esquerda, mostra uma foto de arvore, que tem o objetivo de
ilustrar a Africa. A mulher estd caracterizada como angolana, veste traje
tipico africano, com turbante, colares, pulseiras e brincos coloridos. Sobre a
cabeca, equilibrada no turbante, estd uma caixa do Sedex Mundi. O titulo
diz: “O caminho mais rapido até Angola passa pelos Correios”. O curioso aqui
€ que o servico oferecido é brasileiro, mas quem estd trabalhando,
carregando a encomenda e que parece responsavel pela sua entrega é a
mulher angolana. A técnica de carregar o pacote é bastante utilizada na
Africa e é a mesma ainda usada por muitas brasileiras de baixa renda, e foi

eternizada na musica que diz “lata d’agua da cabeca, 1a vai Maria...”
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2.4.3. O negro gato — um corpo admiravel

O seu corpo é vocé, deve ser cuidado, amado, exibido;
ja nada tem a ver com a maquina. A sedugdo alarga o
ser sujeito, atribuindo ao corpo outrora oculto uma
dignidade e uma integridade novas: nudismo, seios nus,
sdo os sintomas espetaculares dessa mutacdo através da
qual o corpo se torna pessoa a respeitar, a acarinhar ao

calor do sol.

Gilles Lipovetsky

A campanha Telemig Celular GSM foi veiculada em anuncios de pagina dupla
de revistas desde o més de dezembro de 2004. Todas as pecas privilegiam a
imagem fotografica, assim como quase toda a comunicacdo publicitaria desse
anunciante e seus concorrentes. As fotografias sao sangradas, isto €, ocupam
toda a extensdo da peca, sem margens, um recurso muito utilizado em
publicidade. A imagem nao tem limite, ou melhor, seu limite é o do papel, do
suporte. Mesmo que a foto esteja cortada, temos a impressdao de que ela
continua, pois temos a capacidade e a tendéncia de imaginar aquilo que ndo

esta presente, mas que “completa” a cena.

Em todas as fotos em que é possivel ver a expressdao no rosto das pessoas,
elas trazem um sorriso aberto. Somos espectadores, nessas fotografias, dos
momentos de gozo e fruicdo dos outros. Ea experiéncia-modelo: as imagens
publicitarias dizem como devemos experimentar o mundo. Fazemos parte de
uma cultura hedonista e individualista, onde o bem-estar, a felicidade, o
prazer sdo valorizados, idealizados e perseguidos (Couto, 2001). H& uma
tendéncia, na publicidade atual, a se estimular o livre fluxo das emocodes e
dos desejos. Nessa campanha, as pessoas ndo estdo apenas perto da
natureza, mas desfrutam desse contato. A escolha por paisagens naturais,

por fundos de céus ou de grama, nao é simplesmente plastica. Hd uma
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curiosa inversdao aqui: é divulgado um servico de alta tecnologia, mas que
nao é visualmente vinculada a cenarios high-tech ou a pessoas com figurinos
futuristas. H34 um certo romantismo na escolha dos cendrios naturais, uma
valorizacao das situagdes ndo-urbanas, do figurino casual e das praticas do
lazer. E como se o servico de telefonia celular permitisse ao homem
moderno, urbano e trabalhador, momentos de liberdade e prazer. O proprio
aparelho celular (objeto imprescindivel para se usufruir dos servicos
oferecidos pelo anunciante) estd ausente das imagens ou ndo é utilizado na
sua funcdo principal (ou original): a de possibilitar a conversa a distancia. Na
Unica peca em que um aparelho aparece, ele é utilizado como camera
fotografica. Além de estar ausente, o celular ndo parece necessario em
nenhuma das situacdes encenadas. Naomi Klein (2002) chama a atencao
para a tendéncia contemporanea do marketing, que tem o foco no

gerenciamento das marcas e ndao na venda do produto, que seria mera

conseqliéncia de uma marca bem divulgada.

O primeiro anuncio (fig. 43) dessa categoria a ser analisado faz parte da
extensa campanha GSM da Telemig Celular. Nele véem-se trés homens
jovens no topo de uma montanha. Os atores estdo em posicao de conquista,
no ponto mais alto, olhando a paisagem natural abaixo deles. A figura
principal, o homem negro, fica quase no centro da foto; ele estd de pé e de
costas. O rapaz da esquerda estd agachado, se apdia nas pedras e aponta
sorridente para algo na paisagem que se mostra a frente do trio. E dele o
Unico rosto que se pode ver. O rapaz da esquerda esta sentado numa pedra,
com os bracos apoiados nas pernas e também olha para algum ponto ao
longe. Uma primeira leitura da fotografia pode sugerir que o negro é o
principal personagem da cena, seu protagonista e ator privilegiado, pela
posicao central e em destaque. Mas algumas perguntas surgem da
observacdo mais atenta do anuncio: por que apenas o negro estd sem
camisa, com o torso a mostra? Seu corpo parece mais forte do que o dos
outros homens e a posicdo que ele adota destaca os musculos. A
materialidade do corpo negro esta exposta e valorizada na fotografia. A pele

escura brilha ao sol e contrasta com o fundo azul-claro do céu. Ndo sé as
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costas do negro estdo em evidéncia na fotografia, a forma de suas nadegas é
sugerida pela calca curta, larga nas pernas, mas justa no quadril. Mostra-se
o0 corpo masculino que obedece aos padrdes ocidentais vigentes de beleza e
saude, seja para brancos, negros ou mesticos: aparéncia atlética, costas
largas e bracos fortes, com musculos “definidos” e aparentes, abdomen
magro, quadris estreitos, mas com ndadegas, coxas e pernas fortes. Os
atributos corporais dos homens brancos do anuncio estdo bem menos
expostos, escondidos tanto pelas roupas quanto pela postura. O discurso
hegemonico racista sempre associou as caracteristicas fisicas dos negros a
feidra (cabelo crespo, cor escura, nariz e labios grossos), mas faz parte do

senso comum branco “admitir” e até ressaltar a beleza do corpo negro:

“Que negro ou negra feia era artigo quase sem importancia no
mercado de escravos vé-se através de varios anuncios. (...). O
negro que se vendia bem ou que, quando fugia, se procurava como
gquem procura uma joia de familia, fazendo-se até promessas a
Santo Antbnio, era o negro forte e bonito de corpo. (Freyre, 2004:
480)"

Apesar da evidéncia em que se encontra o corpo do negro no anuncio, quem
comanda a cena é o homem da esquerda, que, ao apontar, direciona o olhar
do trio. A posicdo do negro em relagcdo aos outros dois homens também
suscita multiplas e ambiguas interpretagdes: estando muito mais alto do que
0s outros atores, ele parece protegé-los, os outros homens estdo sob suas
asas. Posso entender que quem protege estd na posicdo mais poderosa,
como o papel do pai, do governante, do chefe. Mas posso ler também quem
protege como aquele que é contratado e designado para tal, como os
guarda-costas, cuja funcdo é proteger, com o corpo e conseqgientemente
com a propria vida, o corpo e a vida de seu patrdo importante. O negro
segura com as duas mdaos um objeto de pano vermelho sobre a cabeca,
talvez sua camisa. Pelo movimento que a foto revela, venta forte e a camisa
parece uma bandeira desfraldada, acentuando o clima de conquista sugerido
pelo anldncio. De todas as posturas que os homens adotam nessa fotografia,

a do negro é a mais performativa, apesar de estatica. Os brancos estdo em
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posicao relativamente confortavel e prosaica, mas o negro parece posar,
adotando uma posicdo teatralizada e no minimo pouco usual. Nao é
exatamente comum uma pessoa tirar a camisa e ficar de pé segurando-a
acima da cabeca. A posicdo pode sugerir uma situacao de desfrute da
natureza: o homem pode ter tirado a camisa para desfrutar melhor da
sensacdo do vento no seu corpo. Mas por que sO ele? Os dois homens
brancos admiram a paisagem e parecem comentar algo sobre ela. Usam de
sentidos e atitudes intelectuais e exclusivamente humanas (observar,
apontar e falar), historicamente atribuidas aos brancos, enquanto a fruicdo
experimentada pelo negro é claramente sensorial (sentir pelo tato). Estdo
relacionados ao negro as caracteristicas e habilidades “naturais”, como forca
e sexualidade, enquanto que ao branco cabem atividades “intelectuais” ou da
cultura. Essa é uma relacao que se vé repetida em muitas representacoes

estereotipadas ou dizeres do senso comum.

“A separagdo entre natureza e cultura aparece como uma espécie
de matriz fundamental a partir da qual se tenta definir e mesmo
justificar a manutencdo de relagbes hierarquicas, seja entre os
géneros, seja entre as ‘racas’, por exemplo. No século XIX, a
concepcao dessa separagao apresentava-se como um dos
fundamentos dos desenvolvimentos cientificos motivados por uma

ansia classificatoria generalizada.” (Rohden, 2001)

A seminudez do personagem pode entdo ser relacionada a histérica
valorizacdo das capacidades fisicas - e animais - em detrimento das
capacidades intelectuais - e humanas - do negro. Sua nudez também estd
carregada de sensualidade e confirma “mitos da hiper-sexualidade dos
homens negros” (Louro, 2001), que costumam ser relacionados, entre outras
coisas, a performance e ao suposto tamanho maior do pénis. O titulo do
anuncio traz uma frase que € no minimo sugestiva se a atencdo estiver
voltada aos significados sexuais implicitos na peca publicitaria: “A maior
cobertura”. Com a frase, a operadora de telefonia mével sugere que possui o
maior alcance e o maior numero de localidades atendidas. O texto tem um

paralelo na imagem, pois a camisa “cobre” do sol a cabega do homem negro.
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“Cobertura” é um termo que pode ser lido na acepcdo de protecao, apoio:
aspectos confirmados pela imagem. “Cobrir” também significa, segundo
definicdo do diciondrio Houaiss “sobrepor-se (o macho) a fémea para a
cépula (falando de animais).” Seria o negro aquele que da a maior
cobertura? Mais tarde, o titulo desse anuncio foi alterado, por recomendacdo
do CONAR - Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria. O
motivo para a mudanca da frase ndo foi a percepcao de qualquer duplo
sentido de cunho sexual, e sim uma reclamacdo da operadora concorrente,
que alegou que, tecnicamente, a Telemig Celular ndo oferece a maior
cobertura. O titulo que substituiu o anterior, aplicado sobre a mesma
fotografia, foi “Em todo lugar”. Certamente o significado primeiro da frase é
“a Telemig Celular estd em todo lugar”, mas a campanha foi tao
macicamente veiculada e por tanto tempo em Belo Horizonte que as pecas ja
me parecem uma metacampanha: nossa publicidade, nossa marca e,
principalmente, essa foto, estdo em todo Ilugar. Essa campanha, na
totalidade, é composta por nove fotografias diferentes, que sofrem pequenas
variacoes de /ayout de acordo com o suporte e a midia em que sdo
veiculados. Nas fotos, véem-se sempre pessoas se divertindo, sozinhas, em
duplas ou trios, geralmente em movimento. Das 14 pessoas retratadas, trés
sao negras. Os dois Unicos homens negros que aparecem entre essas
imagens estdao sem camisa; e todas as outras pessoas estdo vestidas da
cintura para cima. Isto é, ndo ha sequer um homem negro vestido nem um
branco seminu, dentro da totalidade das fotos produzidas para a campanha

do cliente Telemig Celular.

O jovem do segundo anuncio (fig. 44) também apresenta um corpo-modelo:
magro, com bracos fortes. Ele estd nu da cintura para cima, com os bragos
abertos em cruz, como se fosse abracar alguém. A mado ndo estd relaxada,
parece pronta a pegar algo. O personagem olha para cima, com os olhos
semi-cerrados, numa expressdao de éxtase: tem o sorriso muito aberto,
mostra dentes muito brancos e esta inclinado para frente. E mostrado mais
uma vez o negro de torso nu, préximo da natureza, contra fundo de céu, em

dia ensolarado. A foto é enquadrada de baixo para cima, e nao se vé
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qgualquer vestigio de terra, ele ndo tem chdo, parece algar voo. Seus cabelos
sao presos em pequenas trancas. Em anuncio da mesma campanha (fig. 42),
que mostra um trio de mogas, em imagem que sugere amizade e
descontracdo, os cabelos da moca negra estdao soltos e revoltos. Nesse
anuncio, quem comanda a acdo é a negra: é ela quem tira a foto, quem esta

na frente e é abracada pelas outras mocas.

E importante notar a dimensdo simbdlica dos cabelos e dos penteados nas
representacdoes do negro. Cabelos sdo marcas identitarias e, junto com a cor
da pele, é a caracteristica fenotipica que historicamente distingue os negros
dos brancos, tanto no Brasil como em outros paises da didspora negra. Sobre
esse assunto, Gomes afirma que varias palavras sedutoras e eufemisticas
encontrados em propagandas brasileiras relacionadas aos tratamentos

estéticos do cabelo crespo revelam uma

“visdo sobre o cabelo e o corpo do negro construida desde a
escraviddo e reforcada pelo racismo: o cabelo crespo é sempre visto
como um problema a ser solucionado. Por qué? Porque, no processo
histérico, politico e cultural brasileiro, ele passou a ser considerado
um dos sinais diferenciadores que mais atestam a referéncia negra
e africana” (Gomes, 2002:321).

Em um processo antigo e perverso de desvalorizacao do que é relacionado e
caracteristico aos afro-descendentes, o cabelo crespo do negro no Brasil tem
sido classificado como “cabelo ruim”, e o cabelo liso dos brancos, como
“cabelo bom”. Trata-se de uma classificacao, como tantas outras, que propode
uma hierarquia, conferindo valor e superioridade a caracteristicas de uma
raca em relacdo a outra, e atribui um julgamento de qualidade (bom ou
ruim) a algo que deveria ser denominado por critérios descritivos e mais
“objetivos” do fio de cabelo (liso ou crespo). A classificagdo entre bom ou
ruim atualmente ndo é bem aceita em espacos publicos, como a midia, pois
revela um racismo que o brasileiro (branco, mestico ou negro) tenta de todas
as formas esconder. Apesar disso, € uma denominacdao corrente e

corriqueira, signo entendido por todos, brancos ou negros. Uma das
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dificuldades em se pesquisar o racismo no Brasil € que “a discriminacdo se da
na intimidade e no cotidiano” (Schwarcz, 1996:156), através de piadas,

separacdo de elevadores, contato com a policia etc.

No recorte desta pesquisa noto que, quando num anuncio o homem negro
esta retratado em situacdes de lazer, prazer, fruicdo, ou em fotografias que
sugerem alguma transgressao ou rebeldia, seus cabelos aparecem soltos, ou
em trancas e penteados de inspiracao africana. A excecao é o anuncio do trio
da Telemig Celular, em que o negro tem o corpo seminu e o cabelo raspado.
Nota-se também que, quando o negro esta em situacdes mais sérias, em que
precisa parecer “respeitavel”, relacionadas a trabalho e assisténcia social,
tem cabelos curtissimos ou completamente raspados. Aqui, € interessante

lembrar que

“dentre as muitas formas de violéncia impostas ao escravo e a
escrava estava a raspagem do cabelo. Ele correspondia a uma
mutilacdo uma vez que o cabelo, para muitas etnias africanas, era
considerado uma marca de identidade e dignidade” (Gomes,
2002:28).

Neste mesmo trabalho, Gomes aponta que nao sé no Brasil o cabelo é
distintivo e revelador do pertencimento a uma raga. Nos Estados Unidos,
escravos fugitivos de pele clara costumavam raspar o cabelo para que nao
fossem facilmente reconhecidos pelo cabelo crespo e assim capturados. O
cabelo raspado que muitos negros apresentam nos anuncios de meu corpus
revelam que, em alguns casos, a escolha de imagem desse ndo-cabelo pode
ser uma marca de submissdao e de sobrevivéncia em uma sociedade racista,
mesmo nos dias de hoje. Cabelos raspados nos homens negros, ou alisados
nas mulheres negras revelam um alinhamento estético, ideoldgico e
identitario com os padrdes de beleza brancos ocidentais. Como o corpo
humano é passivel de mudangas e modelagens, de acordo com as escolhas
de quem o carrega e seus processos de identificagdo com um ou com muitos
grupos, o cabelo dos homens - e principalmente das mulheres - ¢é

constantemente tratado, alisado, alongado, relaxado, tingido, escovado,
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pranchado, hidratado etc. O cabelo ndo é revelador apenas das origens
étnicas, mas, através do modo como ele é cortado, trancado ou tratado, é
revelador da identidade, dos conflitos, das idealizacdes e aspiracdes de seu

dono.

O rapaz negro do anuncio esta solto, livre e feliz. De todos os personagens
dos anuncios dessa campanha, esses homens negros sdao 0s que mais
explicitamente encarnam uma idéia de liberdade, de soltura, de
arrebatamento, que perpassa todos as outras pegas, em maior ou menor
grau. Seria uma escolha puramente estética e cromatica, pois o corpo negro
apresenta maior contraste sobre o fundo azul-claro? Ou seria uma escolha
contrastante e forte por mostrar uma pessoa negra, provavelmente

descendente de escravos cativos, em situacao de liberdade hiper-ritualizada?
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4. O negro atleta e musico - um corpo fenémeno

Com a bola no pé e a viola na méo, o que é o que é?
eu sou menino pobre nobre eu sou rei Pelé.

Moraes Moreira

Nesse grupo estdo os anuncios em que o negro desempenha funcgdes ja
tradicionais no senso comum: como esportista e como musico. Hd& um mito
no Brasil que diz que, se o negro é rico, deve ser jogador de futebol ou
cantor. Essas sdo profissbes que ndao demandam muitos anos de estudo
convencional e que, por isso, se tornam mais acessiveis a populacdo de baixa
renda. Ha também habitos, técnicas e praticas que sdo passados através das
geracgdes, o que pode facilitar o contato com certo tipo de musica ou de
esporte. Em suas representacdes do negro, a publicidade muitas vezes
repete e reconstréi esse mito, legitimando-o. Ndo ha como negar que muitos
negros e negras brasileiras se destacam nacional e internacionalmente por
suas habilidades no esporte e na musica. O futebol é o maior exemplo. Nas
narrativas sobre o desempenho dos negros no futebol, sdo comuns
expressdoes que definem os grandes jogadores como pessoas que tenham
“nascido com a bola no pé” ou como “talentos natos”. Assim, exclui-se o
esforco individual, o treinamento e os méritos daquele jogador negro que é
bom porque seu corpo foi feito para isso, e nao por qualidades intelectuais

como determinacdo, inteligéncia, perseveranca, disciplina etc.

No anuncio voltado aos clientes Mastercard (fig. 30), divulgando a Promogdo
Pé-de-Meia, ¢é utilizada imagem sangrada que mostra uma situagdo
conflituosa num jogo de futebol. A fotografia ocupa mais de trés quartos no
anuncio, que é escuro e tem uma atmosfera tensa e masculina, o que se vé
também pela escolha tipografica da fonte sem serifa Eurostile normal e bold,
de desenho pesado e sbébrio. A peca mostra nove jogadores, com camisas de
dois times diferentes, discutindo com o juiz, que tenta se defender com as

maos e manter distadncia dos jogadores exaltados. Cinco desses personagens
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sao brancos e ocupam o espacgo central da foto: o juiz e quatro jogadores.
Em volta deles, véem-se mais quatro jogadores, dentre os quais trés sao
negros. Todos os personagens brancos tém os cabelos curtos e bem
cortados, alguns parecem usar gel modelador. Todos 0s personagens negros
tém os cabelos raspados. Os personagens brancos, que ocupam o centro e a
frente, sao mais baixos que os negros. Esse posicionamento de acordo com a
altura parece ser uma estratégia para que todos os jogadores fiquem visiveis
na foto. Nesse anuncio, toda a acdao é protagonizada pelos personagens
brancos, mas a presenca dos negros compde a cena e faz com que ela se
torne mais verossimil, pois atualmente existem muitos bons jogadores
brasileiros negros, atuando dentro e fora do Pais. Nesse anuncio, que retrata
uma atividade em que o negro é considerado habilidoso e capaz, ele é

colocado nos cantos e € menos importante na cena.

O jogador negro da direita é bastante alto e estd inclinado para frente numa
postura ameacadora. Sua expressao é de indignacao e insatisfagao. E dele a
camisa 10 amarela, tradicionalmente o nimero do melhor jogador do time e
a cor da camisa da selecao brasileira. Desde a primeira Copa do Mundo, em
1930, com poucas excegOes, a funcdo de capitdao do time da selegao
brasileira tem sido exercida por jogadores brancos, mesmo que o melhor
jogador a época seja negro. No anuncio analisado, a configuracdao dos
personagens confirma essa tendéncia (que pode estar chegando ao fim, pois,
em 2002, o jogador negro Cafu capitaneou a selecdao pentacamped): o
jogador talentoso negro camisa 10, jogadores brancos com a fungao de
representar e defender o time perante o juiz. Nesse grupo que retrata negros
esportistas, inclui-se também o anuncio para o jornal O Estado de S.Paulo,
em que é mostrado um negro na capa do jornal, praticando corrida com

barreira, em pleno salto.

E interessante notar também o uso do uniforme pelos esportistas destacados
aqui. O uso do uniforme ja foi notado na categoria do negro trabalhador e
em alguns anuncios do negro assistido. Uma de suas funcdes é demonstrar

pertencimento a um grupo, diferenciando-o dos demais. O uniforme tem
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também a funcao de valorizar o grupo em detrimento da individualidade do
sujeito. Tem ainda a funcdo de deixar claro que a pessoa que o usa esta a
trabalho e também revela o tipo de trabalho que essa pessoa desempenha.
Em alguns clubes, por exemplo, os funcionarios e as babas que cuidam dos
filhos dos sécios s6 podem circular pelas dependéncias usando uniforme ou
jaleco branco, para diferencia-los dos socios e justificar, através do trabalho
que desempenham, a presenca de pessoas de classe baixa entre pessoas

mais abastadas.

Uma subcategoria desse grupo seriam os anuncios que retratam negros que
sao celebridades. O jogador de futebol Ronaldo aparece de duas formas
bastante diferentes em duas campanhas que integram o corpus. Numa delas,
0 jogador divulga uma promogdo da operadora de telefonia modvel TIM “Dé
um TIM para quem vocé gosta” (fig. 40). Em close, Ronaldo sorri para o
leitor e, com um gesto em que encosta o punho na testa, mostra um
aparelho celular e a tatuagem que fez com a sua inicial e a de Daniela
Cicarelli, sua namorada a época. A classificacdo de Ronaldo como negro
esportista é permeada de duvidas. Primeiro, porque o proprio atleta ndo se
considera negro, conforme declarou em entrevista, na qual comentava o
racismo nos campos de futebol europeus. Um dos fatores que determinam o
pertencimento a uma racga ou etnia é a auto-atribuicdo, ou seja, a pessoa se
declarar como sendo de um grupo étnico. Como Ronaldo nao se vé como
negro - seja la por quais razdes forem - eu terei que atribuir-lhe minha
classificacdo. Ronaldo é um negro-mestico que “embranqueceu”, através de
seu status de estrela internacional, de seus contratos milionarios e de suas

namoradas-modelos sempre brancas.

Segundo Goffman, (1987:11) “a foto comercial frequentemente liga um
produto a uma celebridade, vendendo os dois.” Existe entdo uma
contaminacdo mutua entre a vida publica e a vida privada. Ronaldo divulga
ao mesmo tempo a empresa e a promocgao de Natal da TIM, a sua imagem e
o seu malfadado amor por Daniela Cicarelli. Em outro anuncio, da revista

Quem, a figura de Ronaldo aparece através de um sdsia com expressao
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contrariada, vestido com a camisa da selecao brasileira, sob um titulo que
afirma que na revista Quem “so6 entra celebridade de verdade e com atitude”
(fig. 31 e 32). Ronaldo aqui ndo é o “original”, mas sua imagem vendedora
esta presente como celebridade maxima do futebol, categoria que suplanta

qualquer classificagao étnica.

O anuncio da Sony para o aparelho de som Genezi se utiliza de duas
fotografias em cores quentes: uma de trés jovens na parte superior da pecga
e outra do produto na parte inferior (fig. 34). O aparelho de som é
fotografado numa estante e a foto contém objetos que sugerem que o
produto e o anuncio sao destinados ao publico jovem: uma bola de basquete,
uma prancha de surfe, alguns CDs e um livro. A fotografia de cima mostra
um homem branco ao centro, uma mulher loira do seu lado direito € um
homem negro do lado esquerdo. O texto diz: "Novo Sony Genezi Subwoofer.
Parece até que tem uma banda dando um show no seu ouvido.” O anuncio
da a entender com isso que o som do aparelho é muito potente e fiel. A foto
causa certa estranheza porque a mulher e o homem negro cantam/gritam
nos ouvidos do rapaz, que escuta a “musica” com expressao de tranquilidade
e deleite. Ele tem os olhos fechados, a cabeca pendida para trds e um sorriso
satisfeito no rosto. Sua barba malfeita e os cabelos em desordem sugerem
gue ele estd a vontade, completamente confortdvel. A foto e o texto
mostram que a mulher e o negro sdao a banda que canta para o jovem
branco. Ele ndo s6 é o principal personagem da pega, mas é também quem
esta desfrutando, em momento de lazer, do entretenimento que a mulher e o
negro lhe oferecem. E interessante notar nesse antncio uma configuracao
gue esta presente em mais de um anuncio que integra o corpus da pesquisa:
o homem branco no centro da acao e da imagem, ladeado por outros
personagens. A disposicao das pessoas na imagem pode parecer aleatodria,
mas pelas repeticdes constantes acaba por se tornar um padrdao que ao
mesmo tempo revela e reafirma uma posicao de poder, tanto entre géneros
quanto entre etnias. O personagem branco representa o cliente, o
consumidor do produto, aquele ao qual o anuncio fala. Os outros

personagens da foto sdo apenas ilustracdbes das qualidades atribuidas ao
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produto. Representados como membros de uma banda, a mulher tem os
cabelos em movimento e usa um colar de correntes; o jovem negro também
usa colar de correntes, Oculos escuros e seus cabelos sdo presos em
pequenas trancas. O negro no anuncio estd desempenhando um papel que
muitas vezes é relacionado as suas “habilidades naturais”: como artista,
musico ou cantor. Aqui, 0 negro ndo precisa parecer um bom mogo, como
nos anuncios em que ele é assistido, trabalhador ou bem sucedido. Cabe ao
artista um tom de agressividade, rebeldia e “atitude”, representado no
anuncio pelos cabelos e pelos acessérios usados. Naomi Klein, ao pensar a
relacdo que grandes empresas fazem, ao associar sua marca a cultura negra,

afirma que

“Na década passada, os jovens negros dos bairros pobres
americanos eram o mercado mais agressivamente explorado pelos
mestres da marca como uma fonte de ‘significado’ e identidade. (...)
A verdade é que a retdrica ‘seja cool’ das marcas globais é, mais
freqientemente do que o contrario, uma forma indireta de dizer
‘seja negro’. Assim como a histdria do coo/ na América é na verdade
(como muitos afirmaram) uma histéria da cultura afro-americana -
do jazz e blues ao rock e rap -, para muitas supermarcas a caga ao
cool significa caca a cultura negra. E por isso que a primeira parada
dos cool hunters eram as quadras de basquete das quadras mais
pobres da América”. (Klein, 2004:98) *.

A autora fala da realidade americana, mas podemos ver reflexos, por
exemplo, na cultura hip hop e na sua exploracdao comercial aqui no Brasil.
Trata-se de uma relagdo ambigua que a sociedade brasileira trava com as
manifestacdes da cultura negra. Sdo rejeitadas e discriminadas nas
instancias mais conservadoras (como as familias nas propagandas de
margarina, citadas por Guanaes na entrevista) e ao mesmo tempo adotadas
e apropriadas por quem deseja associar ousadia e imagem cool a suas

marcas (como as operadoras de telefonia celular).
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2.3.5. O negro risivel - um corpo estranho

“"A carne mais barata do mercado é a carne negra.”

Marcelo Yuka / Seu Jorge / Wilson Cappellette

Nesta categoria, o negro é retratado como uma pessoa simpldria, comica e
até ridicula. Seguindo esse antigo esteredtipo, ele é sempre impotente ou
ignorante frente a algum assunto ou situacdo mostrada. Dentro do recorte
desta pesquisa, foi encontrado apenas um anuncio que mostra o negro dessa
maneira, mas considerei importante inclui-lo como categoria pois trata-se de
uma peca extremamente instigante para analise e que ndo se encaixa em
gualquer dos outros grupos. A segunda razdo para instituir essa categoria é o
fato de que, mesmo pouco representada no corpus, essa imagem do negro
em antigos personagens brasileiros do cinema e da televisdao estd na
memoria e no imaginario nacionais. O fato de ter sido encontrado apenas um
anuncio nesse grupo pode ser um sinal de que esse esteredtipo se esteja

esgotando.

O anuncio em questdo, da agéncia Salem de propaganda e marketing direto,
argumenta que uma boa criagcdo ndao deixa o cliente apanhar dos resultados
(fig. 15). A foto ocupa a quase totalidade do anuncio e retrata um homem
negro de meia idade, nu da cintura para cima, que usa luvas e short de boxe.
Nesse anuncio, ha uma intersecdo com a categoria do negro esportista,
apesar de esse boxeador estar no extremo oposto de Ronaldo. Ele ndo é
jovem, nem famoso, nem tem um corpo atlético. Ele tem uma expressao
entre triste forcada, e zangada, estd cabisbaixo mas olha para cima e para a
esquerda. Ele segura uma fotografia emoldurada que mostra uma crianga
negra em fotomontagem (a imagem do rosto do mesmo boxeador
manipulada digitalmente e aplicada no corpo de uma crianga), levando
palmadas de uma mulher negra, que parece ser a sua mae (possivelmente

essa figura também seja uma imagem manipulada do rosto do boxeador). A
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“crianca” tem um olho fechado e com o outro olha para o chdo, com
expressao de dor e um sorriso forcado. A “mae” sorri, olhando para frente
com expressao tranquila.Ela usa 6culos, vestido branco e chapéu, lembrando
o vestuario das negras cantoras de gospel norte-americanas. Os personagens
da foto emoldurada vestem roupas de estilo antigo, o0 que sugere ser uma
imagem do passado. O personagem adulto estd em primeiro plano, dentro de
um gindsio; ao fundo, vém-se objetos de treino de boxe. Esse anuncio é
parte de uma campanha que mostra, através de fotos e texto, que a criacao
tem efeitos no futuro de uma pessoa, jogando com o duplo sentido da
palavra criacdo (como educacdo) e criacdo (publicitaria). Trata-se de um
recurso bastante usado em publicidade: o jogo com a ambiglidade das
palavras. A idéia que o anuncio traz é a de que o personagem se tornou um
boxeador porque apanhava da mde quando era pequeno, isto &, porque foi
criado assim. Se atentarmos para a expressdao derrotada do homem,
podemos ler também que ele se tornou um boxeador mal sucedido - isto &,
gue apanha - por ter apanhado da mae quando crianca. Em outro andncio da
campanha, um homem (branco) estd atrds das grades de uma prisao e

segura uma foto em que ele, um bebé, estd atras das grades do berco.

O anuncio a principio gera estranheza. Nao é de compreensdo imediata, pois
estd em jogo aqui uma narrativa que supde um intervalo grande de tempo.
As imagens dos anuncios impressos ndo costumam contar uma histéria, mas
congelar momentos dentro de um fluxo de acontecimentos (um almogo de
familia ou uma brincadeira no parque, por exemplo) ou mostrar retratos de
pessoas que estdo claramente posando para a foto (como na maioria dos
anlncios que mostram o negro assistido, analisados anteriormente). Para se
entender a idéia deste anuncio, é preciso prestar atencao a foto e notar que

0 "menino” tem o mesmo rosto do adulto.

A intencdo, ao se mostrar a histéria, parece ser a de comunicar os servicos
da Salem com humor. Para isso, a agéncia faz uso da figura do homem negro
totalmente despido de dignidade: ele é retratado sem camisa, com a

expressao infantilizada de uma agressividade patética no rosto. O homem
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ainda mostra uma imagem humilhante de si mesmo: o "menino” que apanha
da mae no traseiro, deitado de brugos no seu colo. O personagem negro é
mostrado como uma pessoa simpldria e patética. Perpassa pelo anuncio um

tom jocoso e desrespeitoso em relagdao aos personagens mostrados.

Uma outra impressdao que o anuncio passa é a de uma ambientacdo norte-
americana. Prestando atencdao aos detalhes das fotografias, pode-se
entender o porqué dessa sensacao. O boxe é um esporte bem mais popular
nos Estados Unidos do que no Brasil. O ginasio mostrado ao fundo da foto
tem muro de tijolos e, sobre esse muro, cartazes com palavras em inglés. O
figurino usado pelos personagens na foto “antiga” € muito mais americano do
gue brasileiro. Ao escolher a imagem de um anuncio ou campanha, o diretor
de arte da agéncia de publicidade costuma ter duas opcgoes: produzir uma
foto original, encomendada ao seu fotdgrafo de preferéncia, ou comprar o
uso de uma fotografia em bancos de imagem nacionais ou internacionais.
Trata-se de empresas, geralmente norte-americanas, que agenciam e
colocam a disposicdo dos profissionais de comunicagdo um grande leque de
imagens, produzidas por centenas de fotdgrafos, sobre os mais variados
temas. Essas fotografias sdao expostas nos sites dos bancos de imagem,
organizadas por categorias que permitem sua selecdo através de
mecanismos sofisticados de busca por palavras. Por mais que existam bancos
de imagens de paises diferentes, e que haja uma tentativa de se mostrarem
situacbes menos americanas, as idiossincrasias da cultura dos Estados
Unidos estdo presentes em muitas delas: o 6nibus escolar amarelo, o biquini
grande, o baile de formatura etc. Por isso, acredito na possibilidade dessa

imagem ter sido comprada de algum banco de imagem americano.

Mas a relacdo entre o anuncio e a cultura americana vai um pouco mais
além. O negro que aqui é retratado em muito se parece com os coons de que
fala Donald Bogle em seu famoso livro sobre os esteredtipos negros do
cinema americano: Toms, Coons, Mulattoes, Mammies, and Bucks (1994).
Segundo Bogle, os coons sdao aqueles negros sempre caracterizados como

ignorantes, palhacos, patetas, desonestos e bufdes. Fisicamente, costumam
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ser representados com os olhos esbugalhados cujas iris rodam frenética e
pateticamente nas Orbitas. S3o objetos de distracdo, preguicosos, meio
loucos, subumanos. Bogle considera este personagem um dos mais antigos e
o mais degradante dos esteredtipos negros do cinema americano. Mas ndo é
preciso fugir para os Estados Unidos, tivemos por muito tempo exemplos
desse esteredtipo aqui no Brasil, num passado recente: Mussum, Grande

Otelo em muitos papéis, Tido Macalé e seu bordao “Ih, nojento, tchan!”.
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2.4.6. O negro quase integrado — um corpo brasileiro

Trés meninas do Brasil, trés coracées democratas

Tém moderna arquitetura ou simpatia mulata

Como um cinco fosse um trio, como um traco um fino fio
No espaco seresteiro da elétrica cultura

Deus me facga brasileiro, criador e criatura

Um documento da raca pela graca da mistura.

Do meu corpo em movimento, as trés gracas do Brasil
Tém a cor da formosura.

Moraes Moreira

Essa categoria mostra o negro integrando um arranjo multirracial. Sao
analisados aqui apenas dois desses anuncios, mas € importante frisar que,
no recorte desta pesquisa, em varias pecas, vé-se o negro fazendo parte de
um grupo ou de uma multidao. Alguns exemplos sdao: Unimed, Vivo, Sesi. Em
anuncios multirraciais, o jovem negro costuma integrar uma turma que se
diverte (fig. 20, 42, 43, 49), em fotografias que buscam transmitir otimismo,
diversao, alegria, animacdo, saude. Farias (2003) nota que, mesmo na
categoria de “diversidade”, de mistura racial, quando se mostram grupos que
caracterizam a populacdo brasileira, retrata-se um ou dois negros dentro de
um grupo grande, o que minimiza a importancia, inclusive numérica, da
participacao negra no total da populacao brasileira. Na imagem que ilustra o
anuncio do desenho educativo Sesinho, por exemplo, hd apenas um menino

negro entre as nove criancas (fig. 19).

Desse grupo, destaco o anuncio para a Rede Autorizada Volkswagen, que
divulga a 42 edicdao da Revisdo Solidaria Volkswagen, promocdo que tem
como objetivo arrecadar alimentos para entidades assistenciais (fig. 33).
Esse anuncio poderia também figurar na categoria do negro trabalhador, ha
uma inegavel intersecdo, mas a peca possui caracteristicas mais marcantes e

ricas para anadlise neste grupo dos arranjos multirraciais. As cores
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predominantes sdo azul e branco, as mesmas da logomarca do anunciante. O
layout é bastante tradicional, que usa a féormula titulo, imagem, texto abaixo
justificado no rodapé, logomarca no canto inferior direito. A tipografia
utilizada é a Volkswagen, fonte desenhada exclusivamente para a empresa e
usada em toda a sua comunicacdo. O titulo ndo é impresso em corpo grande,

0 que enfatiza a preponderancia da imagem.

A foto ocupa quase toda a extensao do anuncio e mostra trés homens: um
branco, um negro e um oriental. Todos eles vestem uniforme da
concessionaria, com a marca Volkswagen. Ao fundo, vé-se o teto de um
galpado de oficina. Mais uma vez o homem branco estad no centro e a frente e
mostra o quadro onde se Iéem em giz os dizeres da promocao. Ele usa éculos
de grau, camisa e gravata; seu jaleco é branco, o que sugere que ele seja
gerente da concessionaria ou chefe da oficina, isto €, que tenha uma posicdo
hierdrquica superior a dos dois outros homens, que usam jaleco azul escuro
e camiseta de malha branca por baixo, sem gravata, caracterizados como
mecanicos. Enquanto o homem branco segura o quadro com a mao direita,
os dois outros tém os bragos cruzados, como se dessem cobertura a ele. Ndo
ha duvida de que o branco tem o papel principal aqui, e os outros sdo
coadjuvantes. Todos os trés usam chapéus de mestre-cuca, numa referéncia
a campanha de arrecadacdao de alimentos. O homem branco sorri

contidamente e os outros dois tém o sorriso aberto.

Ha uma preocupacdo em se mostrar uma diversidade étnica nesse anuncio,
visivel em varias pecas publicitarias, principalmente aquelas que apelam para
um sentimento de “brasilidade”. O mito das trés racas formadoras do povo
brasileiro, desenvolvido e celebrado por Gilberto Freyre, continua muito
presente nos dias de hoje nas representagdes encontradas na publicidade.
Dalmir Francisco aponta para a existéncia do mito da escraviddao benigna em
Freyre, que coloca o branco como o “senhor patriarcal luso-tropical”, aquele
que teria proporcionado a bem-sucedida mistura brasileira de racas. Desse
modo, mesmo no discurso visual da publicidade que propde incluir diferentes

racas, o branco continua comandando o grupo, como “o lusitano escravista,
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senhor patriarcal, descendente de antigos nobres cristdaos portugueses,

dominando uma cultura hibrida.” (Francisco, 2005:7).

Nesse anuncio, o indio é substituido pelo oriental, tendéncia da propaganda
ja notada por Gastaldo (2002). Uma das explicagdes para esse fendmeno
pode estar no fato de a grande maioria da publicidade de veiculagdo nacional
ser criada e produzida - e consumida - na cidade de Sao Paulo, enorme
centro urbano constituido por significativa populagdao descendente de
imigrantes orientais. Provavelmente existem muito menos indios que se
utilizam da revisao autorizada Volkswagen - e de outros tantos servigos e
produtos - do que japoneses, chineses, coreanos, nisseis e sanseis. Outro
motivo para essa escolha pode ser a facil identificacdo e diferenciacdo entre
as caracteristicas fisicas de brancos, negros e asiaticos. Apesar de a regido
Sudeste do Brasil ter recebido grande influéncia dos povos arabes e judeus,
por exemplo, seu fendtipo pode se aproximar muito do branco ou do moreno

brasileiro, ficando pouca explicita visualmente a “diversidade”.

Outro anuncio desse grupo é o do Férum Mundial de Turismo para Paz e
Desenvolvimento Sustentavel, “ponto alto de um movimento mundial
dedicado a mudar destinos de pessoas, comunidades e nagdes, sempre
através do incentivo ao turismo, que promove a diversidade cultural,
protege a biodiversidade, gera desenvolvimento econémico e social, criando
condicbes para a paz.” (fig. 46). Na fotografia, dois antebracos vém das
laterais do anuncio e as duas maos femininas se encostam na juncao das
duas paginas, sobre fundo branco. A imagem tem grande importancia e
impacto, estando as maos impressas quase em tamanho natural. As duas
palmas se encontram, fazendo o tradicional gesto de oracao e suplica. Uma
mao é branca e a outra é negra. A mao branca tem uma pulseira delicada de
linha vermelha e material branco, talvez marfim. O punho negro tem uma
pulseira de sementes grandes, em tons de marrom. Ligando as duas maos,
passando sobre os dois punhos estd uma fita que lembra a do Senhor do
Bonfim, souvenir da Bahia carregado de misticismo. A fitinha é branca e esta

impressa com os dados sobre o encontro.
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O titulo da peca diz: “Nao é por acaso que o primeiro local para sediar este
encontro se chama Salvador”. O anuncio traz a idéia de religiosidade, através
do gesto que fazem as maos e da polissemia da palavra “Salvador”: é o
nome da cidade que sedia o evento, significa "o que salva” e é também um
dos nomes atribuidos a Jesus Cristo. Estd presente entdao a idéia de
esperanca numa salvagao, que viria do encontro e da comunhao entre ragas,
representada pelos diferentes tons de pele das mados. A tradicdo e a
“baianidade” sao ilustradas pela fita do Senhor do Bonfim, que enlaga os dois
punhos, como se estivesse abencoando o contato entre as racas. Uma
caracteristica muito diferente deste anlncio em relagdao a todos os outros do
corpus é a referéncia a palavra paz. Se a paz é um objetivo a ser atingido, o
anuncio estaria sugerindo que nao ha paz no Brasil? A mao branca e a mao
negra da imagem sugerem e propdem uma unido pacifica entre negros e
brancos? Se existe um esforco pela paz, explicito no texto do anuncio e no
nome do evento, ha entdo o reconhecimento de um conflito. Trata-se de um
forum mundial, e talvez esse olhar internacional do anunciante tenha
percebido problemas e conflitos brasileiros - entre ragas e classes
econOmicas - que sdao geralmente escamoteados e evitados pelos

anunciantes locais.
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0 negro bem sucedido
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2.4.7.0 negro bem sucedido - um corpo confortavel

Preta chique, essa preta é bem linda
Essa preta é muito fina

Essa preta é toda a gldria do brau
Preta preta, essa preta é correta
Essa preta é mesmo preta

E é democrata social racial

Ela é modal

Tem um gol que ela mesma comprou
Com o dinheiro que juntou
Ensinando portugués no Central
Salvador, isso é s6 Salvador

Sua suja Salvador

E ela nunca furou um sinal

Isso é legal

Caetano Veloso

Nesse grupo, o negro é retratado como cliente, como consumidor do produto
oferecido pelo anlncio. O anuncio do Banco do Brasil promete “solucdes
exclusivas para quem trabalha no Poder Judiciario” e retrata um advogado
negro em seu escritério, como cliente do banco (fig. 2). O anuncio tem cores
claras, com predominancia do tom azul, que sugere tranquilidade. O homem
negro adulto, de camisa e gravata, estd sentado confortavelmente em sua
mesa de trabalho. Ele tem uma posicdo ativa e controla os objetos a sua
volta: segura uma caneta, fala ao telefone e olha sorrindo para o monitor de
um notebook, que mostra a pagina do site do anunciante. Os elementos da
foto e do texto caracterizam-no como um advogado. Ha livros de Direito
sobre a mesa e na estante, onde ha também um porta-retrato onde se pode
ver a foto de um homem negro idoso, provavelmente o pai do advogado.
Esse é o Unico anuncio em que o negro é retratado assentado a uma mesa

de trabalho e que tem uma referéncia (ainda que sutil) ao pertencimento do
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personagem negro a uma familia. E o Unico em que ele usa camisa e gravata
e é caracterizado como profissional liberal. Vé-se aqui uma representacdo
pouco comum na publicidade: uma pessoa negra exercendo uma profissao
tradicional, de natureza intelectual, que exige curso superior e que ¢é

geralmente bem remunerada no Pais.

O segundo anuncio desse grupo divulga o aparelho celular com tecnologia
para gravacao de video da Motorola (fig. 47). O andncio de uma pagina foi
criado pelo escritério brasileiro da agéncia multinacional de publicidade
Ogilvy e veiculado na América Latina e Caribe. A fotografia tem ao centro um
homem negro jovem, de cabeca raspada e Oculos. E um dos pouquissimos
anuncios em que o0 negro aparece sentado e o Unico em que aparece usando
oculos de correcdo visual, que sdo tradicionalmente usados para caracterizar
pessoas que exercem atividades predominantemente mentais, como
cientistas, professores e intelectuais. Em outras pecas, vemos o negro com
oculos de protecdo industrial ou de sol. O homem esta bem vestido, mas de
maneira despojada. Usa boas roupas e bons sapatos, de cor escura e sdbria.
Tanto o tom de sua pele quanto de seu figurino contrastam com o fundo
muito claro do cendrio monocromatico. Compdem esse cenario varias telas
planas de TV e cameras de video. No chdo, véem-se controles remotos e
objetos que parecem livros ou caixas de DVD. Tudo no cenario, inclusive o
chdo e as paredes, é pintado de branco rosado. O homem esta sentado numa
cadeira desmontavel, modelo tipico das cadeiras de diretores de cinema. A
postura em que ele se encontra, com as maos no joelho e pernas abertas,
sugere descontragao. A expressao com que o homem negro olha para o
video é uma careta. Ele fecha o olho direito e olha com o esquerdo para a
tela do celular, como se estivesse focando um ponto através do visor da
camera-celular, a maneira dos cameramen. Nesse anuncio, o negro é
claramente caracterizado como o usuario do produto anunciado, um celular
relativamente caro dentro da sua categoria. Pela posicdo, ele parece ter o
dominio da situacdao e estar bastante confortavel e seguro de si. Nos outros
anuncios dessa campanha da Motorola, hda sempre um elemento

estranho/inusitado/fora de lugar, como por exemplo um homem de terno que
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faz bola de chicletes. O detalhe “fora do lugar”, nesse anuncio, é o
personagem usar o aparelho celular como se fosse uma camera tradicional,

mostrando assim para que serve o produto.

O terceiro anuncio dessa categoria é uma peca institucional da cadeia
multinacional de lanchonetes McDonald’s (fig. 21). O anuncio faz parte de
uma campanha que tem o objetivo de valorizar a marca e os produtos que
ela oferece. A campanha estad diretamente relacionada ao filme lancado no
mesmo ano, 2004, em que o americano Morgan Spurlock, diretor e ator
principal, se faz de cobaia se alimentando apenas de lanches do McDonald’s
durante um més, e apresenta ganho enorme de peso e problemas de saude
ao fim do periodo. O documentario, que provou os maleficios do fast-food, foi
exibido e teve grande repercussao dentro e fora dos Estados Unidos,
comprometendo a imagem da empresa. A campanha da qual o anuncio
citado faz parte tenta responder ao filme e a opinidao publica com argumentos
racionais e emocionais. O anuncio mostra a fotografia em preto e branco de
uma menina negra bem vestida, com uma blusa escura de Ia e trancinhas no
cabelo. O angulo da foto é de baixo para cima e o enquadramento é bastante
fechado. A menina olha diretamente para o leitor e tem o dedo tapando os
labios, num gesto que pede siléncio. O titulo diz: “Chegou a hora de
chamarmos os pais para uma boa conversa”. Segue-se um longo texto em
gue a empresa apresenta dados estatisticos, ressaltando quao grande é a
cadeia. Depois, descreve com detalhes o processo de producdo de seus
alimentos, afirmando sempre se preocupar com a saude das criangas. O
produto que assina o anuncio é o McLanche Feliz, voltado especialmente ao
publico infantil. Nesse anuncio, o negro é tratado como consumidor do
produto que é anunciado. Ndo s6 o texto, mas a imagem da menina, que de
certa forma sugere que as informagdes vao “calar a boca” de quem fala mal
do McDonald’s, mostram o negro em posicao de cliente a ser respeitado. Em
outro anuncio da mesma campanha, vé-se um menino negro na foto da
esquerda, mas ali ele representa as criangas com cancer que sao amparadas
por um programa assistencial do McDonald’s. Dentro do corpus foram

encontradas trés criancas consumidoras (dentre elas essa menina negra e
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duas criancas brancas) e o menino que se encaixa na categoria do negro
assistido. Ndo existem brancos assistidos na campanha, mas a presenca de
uma crianca negra denota que o negro também é considerado publico-alvo
da cadeia de fast-food. Ndo entro no mérito das vantagens ou desvantagens
do consumo de produtos McDonald’s, para negros ou para brancos, pois o
gue interessa a esta pesquisa e a esta categoria € a maneira pela qual esse

negro bem sucedido é retratado nos anuncios.
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Consideracoes finais

Neste estudo, encontrei modos plurais de se mostrar o corpo negro na
publicidade. Sao varios os significados, varios os objetivos e varios os corpos
representados. Mas os pontos em comum nha maneira de se mostrar esse
corpo fizeram com que a separagao em categorias fosse um recurso
facilitador da analise. Essas categorias foram criadas a partir de minha visao
desse objeto; mas caberiam aqui multiplas outras formas de categorizacdo

entre os anuncios, dependendo da visada do pesquisador.

A divisdo do corpus em categorias confirmou algumas hipdteses que eu tinha
ao comecgar o trabalho, ao passo que outras nao foram confirmadas. A
categoria do negro assistido na publicidade, de longe a que contém mais
anuncios, ndo me havia chamado a atencdo e se mostrou a mais importante
em termos numéricos. Pude perceber que a grande parte dos anudncios
mostra o negro como pessoa carente e assistida, beneficidria de programas
assistenciais, sejam do governo ou da iniciativa privada. O corpo que ai se
mostra é préximo mas diferente daguele de um outro grupo que identifiquei,
o do operario negro, que representa forca de trabalho. Diferente destes
grupos citados, estd o corpo negro risivel, estranho, deslocado. Outro
esteredtipo classico bastante observado é o do negro atleta e do negro

musico, ambas valorizando seu talento “nato”.

Ha também o grupo de anldncios em que o negro é retratado como livre e
sensual, com um corpo belo e exposto, que desfruta dos sentidos e da
natureza. Apesar de hoje questionada por correntes antropoldgicas
contemporaneas que ndao separam corpo € mente, a oposicao entre natureza
e cultura no mundo ocidental sempre permeou as estratégias de dominacdo
de um grupo sobre outro. Historicamente, os discursos do poder — e do senso
comum - relacionam os homens (principalmente os brancos) a razado, a
atividade intelectual, & cultura. As mulheres e aos grupos nao-brancos é

relacionada a natureza, os ciclos, os instintos, as sensacgoes, a instabilidade,
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as emocgoes. Qualidades e habilidades desses grupos oprimidos, mesmo que
adquiridas a custa de esforco intelectual, costumam ser explicadas como
“sexto sentido” ou como algo que “estd no sangue”. Essa oposicao pode
parecer apenas a heranca de um tempo em que 0S escravos eram
propriedade dos senhores, mas, em varios discursos da midia atual, se
revelam como estratégia de dominacgao e parecem reafirmar a superioridade
de uma etnia sobre outra. A exposicao maior do corpo negro em relagdo ao
corpo branco, que observei no material empirico de minha pesquisa, vem de
certa forma confirmar uma énfase na materialidade desse corpo, seja como

forca de trabalho, seja como objeto sexual.

Em nenhum dos anudncios foi encontrado o negro em situagcao de convivio
familiar ou se divertindo junto com outras pessoas negras. Ele estd sempre
desenraizado, descolado da familia, sem histéria pessoal. Ndo ha casais de
negros, tendo sido encontrado apenas um casal multirracial no corpus: um
homem branco e uma mulher mestica, que usa o cabelo alisado. Esse
deslocamento da familia parece remontar aos tempos de escravidao, quando
0 hegro, como mercadoria que era, podia ser separado de seus familiares e
vendido a senhores diferentes. A escrava da casa-grande, por exemplo,
muitas vezes usada como objeto sexual e “ventre gerador”, podia ter seus
filhos vendidos e acabava por adotar afetivamente “filhos de leite” brancos.
Tem-se ai mais uma configuracao que tira desse personagem a sua historia
de pertencimento, seus lagos afetivos e humanos. Se a familia é uma
instituicdo tida como basilar na cultura ocidental catélica e como a detentora
dos valores morais, separar sempre o negro desse contexto é mostra-lo
despido de dignidade no contexto brasileiro. Por outro lado, a presenca do
negro nos anuncios de produtos “jovens” parece reforcar um carater de

contemporaneidade e de transgressao cool.

Sobre os lugares em que o negro é fotografado, os observados nesse recorte
foram: na fabrica, na obra, na oficina, no galpao de reciclagem de lixo, na
rua, na natureza, no campo de futebol, na Africa, na Bahia, no escritério.

Cada lugar fisico diz de um lugar social do negro. Nenhum personagem negro
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do corpus foi fotografado em locacdo caracterizada como casa. Entdo, assim
como noto o negro sem familia, vejo também o negro sem casa na

publicidade, duas categorias com significados similares.

No recorte desta pesquisa, nao foi encontrada nenhuma mulher negra de
pele escura. Todas as mulheres negras presentes no corpus tém pele morena
e poderiam ser classificadas como “mulatas” ou "“mesticas”, apesar de
apresentarem caracteristicas atribuidas aos individuos negros, como nariz
arredondado, labios grossos e cabelo crespo. Muitos homens de pele escura
foram encontrados no recorte, em varias categorias. Dai, pode-se afirmar
gue, na publicidade, a mulher negra de pele escura é a mais excluida. Entre
outros excluidos, dentro desse recorte, estdo os gordos e os idosos. Apenas o
negro risivel analisado parece estar acima do peso padrdo e as Unicas negras
idosas que aparecem estdao em um programa de responsabilidade social, em
foto muito pequena. Essas Ultimas observagoes, acredito, servem também
para a publicidade de modo geral, e ndo apenas para aquelas que retratam
negros. As pessoas dos anuncios sdao, em sua grande maioria, magras e

jovens.

E importante ressaltar a presenca de negros que figuram como clientes dos
anunciantes no recorte, mesmo que em poucas pecas publicitarias. Aqui, o
negro é retratado bem vestido, estd sentado, e interage com objetos caros
como notebook e celular com recursos de fotografia ou video, equipamentos
tecnolégicos que enfatizam seu pertencimento a uma classe social superior
ao do negro assistido ou operario, por exemplo. Nas duas imagens em que
ele é retratado assim, o personagem negro ndao olha diretamente para o
leitor, mas esta voltado para o lado. O Unico anuncio em que o negro cliente
encara o leitor € o da menina do McDonald’s. Na grande maioria dos
anuncios, principalmente aqueles em que o negro aparece em situacdes mais
“sérias”, seu cabelo estd raspado ou muito curto. Isso pode ser lido como a
negacao de uma das caracteristicas mais marcantes dessa etnia; parece que

0 cabelo do negro continua sendo visto como um “problema”.
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Relacionando a revista com a publicidade nela veiculada, a CartaCapital &,
surpreendentemente, aquela que apresenta os anuncios Votorantim e Salem,
0s mais racistas do recorte. Por ter um foco na economia e na politica, tem
muitos anunciantes da industria. A revista se intitula de esquerda, mas
parece ser mais voltada a um dado setor do empresariado brasileiro, ligado a
idéias nacionalistas, mas ainda detentor de uma mentalidade conservadora.
Como qualquer meio de comunicacdo de massa, € contraditoria, complexa,
comporta muitas vozes. A mesma CartaCapital tem também um dos

anuncios que melhor trata o negro, o do advogado do Banco do Brasil.

Tentei, nesta pesquisa, fazer uma leitura nas entrelinhas dos anuncios,
buscando os reflexos das relagdes raciais no Pais. Pude perceber que, por
estar intrinsecamente ligada ao poder econdmico e politico e as classes
dominantes, a publicidade na midia de massa, na maioria das vezes, tem
operado com o discurso hegemonico; e vem funcionando para manter e
legitimar as relagdes - econdmicas e raciais - de exploragao, subordinacao e
dominacao que sustentam a sociedade. Através da apropriacdo do corpus,
observei e interpretei os significados das pegas publicitarias que
representavam negros em posicoes estereotipadas e subalternizadas, mesmo
que sutis, revelando relagdes de poder naturalizadas e materializadas nessas
imagens e textos impressos. Meu objetivo foi desnaturaliza-las e questionar
essas representacdes tdo presentes na publicidade, entrando no seu jogo
sedutor. Concluo que, se a publicidade nos convida a jogar, é preciso tomar

cuidado. Muitas vezes, trata-se de um jogo de cartas e de corpos marcados.

E importante lembrar que o tema, rico e complexo, ndo se esgota aqui e
pode ser desenvolvido em futuras pesquisas, em varias diregdes, como numa
analise mais aprofundada do texto publicitario, no estudo da representacdo
do corpo em outras midias, na articulagao das relacdes raciais com relacdes
de género etc. Ficam meus apontamentos e o desejo de ter contribuido para

a importante discussao sobre a representacao do negro na midia.
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