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Dedico esta monografia aqueles que lutam por um mundo mais justo.



“A industria cultural, fruto do desenvolvimento capitalista, trouxe a mercantilizagdo do
erotismo e da sensualidade, utilizando o desejo e o sonho como principais ingredientes para a
obtengao do lucro” (COMARDI; JORDAO, 2005).



RESUMO

Esta monografia debrucou-se sobre o discurso publicitario e sua capacidade de influenciar as
mulheres negras, especialmente sobre a construcdo de identidade dessas mulheres, através do
texto publicitério. Parti dos conceitos de identidade dos Estudos Culturais e da interface entre
midia, género e raca, interseccionando-os de modo a gerar problematicas para um estudo
comparativo racial. Como metodologia se utilizou a pesquisa bibliografica, sites sobre
publicidade e dados da area da comunicacdo, como também documentarios e entrevistas de
especialistas da area de midia e comunicacdo. Adotou-se os estudos de psicanélise baseados
na obra de Souza (1983). As andlises semioticas de Mulvey (1983, 2005, 2005) e 0 processo
de codagem e decodagem de Hall (2006). Constatou-se sobre a importancia da reflexdo dos
papéis de género que sdo reproduzidos na midia televisiva e outras. Foi possivel através deste
trabalho, a percepcdo de que a mulher negra ndo pode continuar sendo negligenciada na midia

e que se faz urgente a mudanca de paradigmas de imagem e padrdes.

Palavras-chave: Esteredtipos (Psicologia social) na televisdo. Mulheres na comunicacdo de

massa. Negras - Na comunicagdo de massa. Posicionamento (Publicidade).



ABSTRACT

This monograph focused on the advertising discourse and its ability to influence black
women, especially on the construction of identity of these women, through advertising text. |
started with the concepts of cultural studies identity and the interface between media, gender
and race, intersecting them in order to generate problems for a racial comparative study. As a
methodology we used bibliographical research, websites about advertising and data in the area
of communication, as well as documentaries and interviews of specialists in the area of media
and communication. The studies of psychoanalysis based on the work of Souza (1983) were
adopted. The semiotic analyzes of Mulvey (1983, 2005, 2005) and the coding and decoding
process of Hall (2006). The importance of the reflection of the gender roles that are
reproduced in the television and other media was verified. It was possible through this work,
the perception that the black woman can not continue being neglected in the media and that it
is urgent to change paradigms of image and patterns.

Keywords: Black woman - In mass communication. Positioning (Advertising). Stereotypes

(social psychology) on television. Women in mass communication.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo identificar os personagens que sdo reservados as mulheres
negras nas pecas publicitarias de modo geral e questionar se essas personagens interferem na
autoestima das afrodescendentes. Tratar-se-ia de analisar de que forma — e como estas
personagens afetam a vida das afrodescendentes na perspectiva e valores que elas enxergam e

que a sociedade da a elas.

Laura Mulvey é uma critica de cinema e feminista, que ganhou notoriedade pela publicacdo
de seu artigo Prazer Visual e Cinema narrativo na revista Week, sendo uma referéncia
importante para se discutir a representacdo do feminino nos meios midiaticos como tevé,

internet, teatro e outros.

Pela primeira vez, foi feito um estudo com uma critica da narrativa do cinema a partir de uma
abordagem psicanalitica como instrumento politico junto a uma problematica feminista. Ela
aponta para trés tipos de olhares; 0 que a camera vai captar, o do espectador e o dos

protagonistas masculinos da trama.

Para Mulvey (1983), ¢ importante relacionar como as imagens refletem, revelam e “brincam”
com a interpretacdo direta que o telespectador da; se é algo socialmente estabelecido, se ha
uma diferenciagdo sexual que controla as imagens, onde existem formas eréticas de olhar as
imagens. As propagandas codificam o erotismo de acordo com a ideologia dominante ou o

status quo.

E um desafio entender como ocorrem as producdes publicitarias, para isso utilizei como
metodologia a analise critica das diversas linguagens e narrativas, que foi importante aliada
no entendimento dos processos acerca dos agenciamentos midiaticos. Relacionei o objeto de
estudo (midia televisiva) a psicanalise. Tive como referencial tedrico Neusa Santos Souza e
Marilena Chaui, para relacionar o meu trabalho com a area da psicanalise e filosofia,

buscando um melhor entendimento do tema a ser problematizado.

Quero observar a participacdo da imprensa e sua importancia como forum de debates na
difusdo e defesa das ideias racistas e estereotipadas. llustrar qual € o discurso, de que forma

ele se da e como € a renovacéo continua da ideia de meritocracia.
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Segundo Lopes:

A escolha de padroes de beleza “apropriados para os negros” ajuda a pensar
significados mais complexos para a ideia de beleza negra, significados estes onde o
visual, a moral e o comportamental se cruzam produzindo os mais variados
discursos, (2011: 7).

A ideologizacdo da mulata sensual, como estratégia de objetificar e negar a cor da mulher
negra, € outra perspectiva que procurei investigar, assim como a ado¢do de varios nomes para
a cor de sua pele, para poder amenizar o poder que tem o negro, querendo embranquecé-lo?
ou diminui-lo, e como isso ajuda a proliferar a ideia da mulata, que esbanja uma sensualidade

naturalizada, uma possivel tentativa de animaliza-la.

A folclorizacdo da afrodescendente € uma das estratégias para separar 0 povo de sua
identidade e negar seu passado historico. Através da forma como as mulheres negras sdo
retratadas, trago um olhar para que possamos perceber como essa representacao se entrelaca

com o discurso histarico.

E necesséario que os estudiosos de comunicacdo e consumo se atentem para as logicas
midiaticas como analistas das mesmas, € um verdadeiro desafio o entendimento de diferentes

suportes por meio dos especialistas.

Esta pesquisa visa a problematizacdo da imagem que se tem das mulheres negras atraves das
imagens veiculadas na tevé aberta?, em comercias e outras formas de propaganda em outros
formatos midiaticos. E identificar os mecanismos utilizados para a construgdo de um
imaginario coletivo, que junto com as representacdes forma o alicerce dos fundamentos da

comunica¢do humana, no cendrio da cotidianidade.

Os imaginarios nos ddo a possibilidade de enxergarmos varios mundos e, através disso,
podemos nos imaginar em outras realidades, do jeito que quisermos, sendo outros. Com a
perspectiva de nos inteirar sobre algum grupo social humano, as representagdes nos permitem
determinar constitui¢cOes e construgdes com as quais vamos guiar nossa vida (Castillo Garcia,
apud Rocha, 2012).

1 O embranquecimento é um conjunto de estratégias utilizadas para os negros serem aceitos pela midia e pelo publico, as mais comuns s&o o
clareamento da pele, alisamento do cabelo, afinamento do nariz e no caso das mulheres ter a sua sexualidade controlada ou reprimida
(TURBANTE 212, 2017)

20 servigo de TV aberta ¢ oferecido gratuitamente a populagio pelas emissoras de televisdo abertas (Band, Globo, Record, Record News,
Rede TV, Rede Vida, SBT, TV Aparecida, TV Brasil, TV Cultura, TV Gazeta, etc.)
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Analisei publicidades televisivas que fossem veiculadas nos canais de TV aberta, que tinham
uma ou mais personagens/figurantes mulheres negras. Nestas publicidades investiguei como
0s comportamentos das personagens se relacionavam com as racas e etnias representadas, de
que forma se associavam com o0s discursos publicitarios e quais eram 0s papéis sociais
destinados a cada uma delas. Procurando uma viséo que ilustrasse as formas de racismo, as
estratégias das agéncias de publicidade na televisao, e refletir como esse processo é absorvido

pelos telespectadores.

Faco uma exposi¢do de pecas publicitarias veiculadas nos canais midiaticos e campanhas em
redes sociais para verificar de que forma é valorada a mulher negra - como identidade étnica e

de género - e como esse reconhecimento se da na construcdo de uma identidade nacional.

Procuro apontar o didlogo que é estabelecido entre o receptor e o produtor dos contetidos das
publicidades e como se da a representacdo das mulheres negras, qual o valor que se d& a elas.

Como ocorre esse processo ha construcao de uma identidade nacional.

Demonstrar as relagdes de interesse econdmico que se interseccionam com os padroes
apresentados nas pecas publicitarias. Construir hipOteses a respeito da parcela de
telespectadores que se quer atingir, objetivando a modelagem de suas consciéncias, padrdes
de consumo, comportamentos, etc; apesar de seus diferentes contextos, historias e realidades
sociais. Para isso, utilizei como referencial tedrico os Estudos Culturais de Stuart Hall; as

analises de Laura Mulvey e pesquisas de mercado na area de comunicacao.

Identificar personagens reservados as atrizes negras, suas caracteristicas, sua articulagdo com

o tema central e seu papel na representacéo.

A maioria das pecas publicitéarias foram realizadas em agéncias localizadas em Séo Paulo e
Rio de Janeiro, 0 que se acredita que também pode gerar preconceitos regionais, ou
tendéncias locais. Mesmo essa producdo, tendo em sua maioria profissionais com um perfil
bem especifico (classe, raca, género, origem social, educacao, etc), e apesar de seu processo
de criacdo ser limitado a uma localidade especifica do Brasil, a mesma foi feita com o intuito
de ser vista por milhGes de pessoas, 0 que torna tarefa utdpica a tentativa de representar a

populagéo brasileira como um todo.
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Demonstrar a relevancia do meio de comunicagdo <tevé> e seus produtos na construgéo de
imaginarios. Representacdes que se remetem as mulheres negras na sociedade brasileira.

Para debatermos a questdo da mulher na midia, e de como se da a sua representacao, ha de se
ter uma atitude feminista que vai de acordo com a definicdo de Constancia Duarte (2003 p.
151 apud VASCONCELOS):

Penso que o feminismo poderia ser compreendido em um sentido amplo, como todo
gesto ou acdo que resulte em protesto contra a opressdo e a discriminagdo da mulher,
ou que exija a ampliacdo de seus direitos civis e politicos, seja por iniciativa
individual ou de grupo (2015, p. 16).
Por que ha uma valorizacdo do “fator miscigenacdo” e “democracia racial” para esconder a
hipGtese de friccdo racial no Brasil? Segundo Gilliam, ha a ideologia do color blind
“daltonismo social” que seria como dizer que racistas s6 reparam na raca. Consigo perceber
gue existe uma corrente do pensamento social brasileiro que ignora conscientemente
experiéncias sociais de discriminagdo racial e reivindicagbes por parte do movimento
feminista negro, uma espécie de eco do mito da democracia racial brasileira, onde brasileiros
se questionados se sdo racistas, respondem, sem pestanejar, que ndo sdo, mas se perguntados

se conhecem alguém racista, respondem sempre afirmativamente. Diz NASCIMENTO:

Devemos compreender “democracia racial” como significando a metafora perfeita
para designar o racismo estilo brasileiro: ndo tdo 6bvio como o racismo dos Estados
Unidos e nem legalizado qual o apartheid da Africa do Sul, mas eficazmente
institucionalizado nos niveis oficiais de governo assim como difuso no tecido social,
psicoldgico, econémico, politico e cultural da sociedade do pais (1978, p. 93).

Uma critica das feministas de “Terceiro Mundo” e negras dos EUA para com o feminismo
tido como universal é que ele somente foca no género, resulta que outras categorias sao
deixadas de lado ou sdo postas em patamar inferior. O género deve ser pensado como um

“pedaco” que se junta a outros como raga, classe, idade, religido, sexualidade, entre outros.
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2 CAPITULO I: A HISTORIA DA IMPRENSA NO BRASIL

Neste capitulo, vamos abordar a histdria da imprensa, desde o seu surgimento no Brasil até a
atualidade. Tem-se como objetivo relatar de forma linear como se deu o processo midiatico e
entender a importancia deste para os brasileiros. E com esse propdsito que procuro discorrer
sobre as conquistas e entraves do desafio de consolidar uma midia que neste momento é uma

das mais poderosas do planeta.

A imprensa surge no Brasil com a vinda da familia real portuguesa ao solo brasileiro. No Rio
de Janeiro, em setembro de 1808, é criado a Gazeta do Rio de Janeiro. Em 1821 a imprensa
se instala com o jornal de andncios O diario do Rio de Janeiro. Em 1892 é patenteado
simultaneamente, no Brasil e nos Estados Unidos, o primeiro instrumento radiofénico. O pais
é o primeiro na América Latina a ter televisdo: em 18 de setembro de 1950 entra no ar a TV
Tupi, na cidade de Sdo Paulo. Em 1956, j& h& no Brasil uma audiéncia de mais de 1,5 milhdo
de expectadores. Em 1964, a TV Globo é inaugurada e o regime ditatorial se inicia no pais
(MIRANDA, 2007).

Essa relacdo entre o golpe militar e as OrganizacGes Globo é de suma importancia para
entendermos como se deu o nascimento do segundo maior canal de televisdo do mundo. Ha
documentos que comprovam que o entdo presidente do jornal O Globo, Roberto Marinho, se
encontrou com o0 embaixador dos Estados Unidos da Ameérica, Lincoln Gordon, para

discutirem sobre o endurecimento do regime em solo brasileiro (STHEPHANOWITZ, 2017).

Atualmente, o Brasil s6 perde para os EUA em relacdo ao nimero de veiculos de imprensa e
consumo dos meios de comunicacdo. Para se ter uma ideia, nossas novelas séo assistidas em
mais de 100 paises; a Rede Globo estd em segundo lugar entre as maiores emissoras de
televisdo de transmisséo aberta do mundo, ficando em terceiro lugar no aspecto de qualidade
de suas producdes (MIDIA INTERESSANTE, 2017).

Desde as primeiras formas de imprensa instalada nas grandes cidades, até 0 momento atual,
existiu uma intensa relagcéo entre a imprensa e a criacdo das propagandas pelas agéncias. Ao
longo das décadas, com a mudanca das tecnologias de comunicacgéo, foi se popularizando o
acesso aos meios de comunicagdo, consequentemente as empresas que anunciam nesses meios

cresceram.
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A Rede Globo sempre teve muita influéncia na historia da televisdo brasileira. Sampaio
(1984) diz que com a aceitacdo dos programas da Globo, como novelas, jornais,
documentarios, etc, ela ampliou sua rede para varios paises. A partir dos anos 1960 e 1970,
alguns programas comecam a ter um vinculo mais critico, mais social, isso coincide com a
ditadura no Brasil. Principalmente na década de 1970, hd muitas mudancas na programacao
da tevé brasileira e o publico-alvo passa a ser pessoas jovens, o que faz com que se tenha mais
audiéncia. Ja na década de 80, a programacao sofre concorréncia com os canais de TV a cabo
e, para ndo perder posicdo, os programas adotam formulas para obter uma grande audiéncia

no horario nobre.

A tevé tem interesses politicos que ndo sdo declarados abertamente. Mas ndo nos esque¢amos
gue os canais Sdo0 concessdes e essas pertencem ao Estado. Na pratica os canais sdo

verdadeiros oligopdlios e ndo tem um minimo de responsabilidade social.

Procuramos entender um pouco sobre 0 mecanismo utilizado pela midia para atrair a atencdo
do publico, de como a televisdo é a principal fonte de informacdo dos brasileiros, da
necessidade de uma legislacdo que regule a midia, - pois a atual foi criada ha mais de

cinquenta anos e ndo da espaco para a discussdo de contetdo.

As cidades estdo cada vez mais movimentadas, a troca de informac6es no mundo através da
midia é gigantesca e, através das propagandas na televisdo, criamos uma sociedade
hiperestimulada, com a proliferacdo de novas tecnologias. A tevé sera substituida. Estamos
num novo estagio do capitalismo, onde as pessoas produzem novos modos de lidar com o
cotidiano, produzindo novos sentidos (CESTARI, 2011).

Houve uma derrocada da nogdo de Estado como uma instituicdo de importante
responsabilidade com o bem-estar social; o avanco do neoliberalismo, e o abandono do
governo para com a producdo cultural. E através dessa conjuntura que as produtoras de
televisdo ganham mais liberdade e independéncia para criar sua programacdo. Além de ja

terem suas concessdes dos canais para exibir seus contetdos.

O fortalecimento da ideia de deixar o mercado se autorregular (com a minima interferéncia do
Estado), fez com que o lugar da cultura na sociedade sofresse mudancas irreparaveis, ela

alcou uma posicdo de sustentacdo no mercado capitalista e isso se deu através de um
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abandono do Estado para com as instituicGes e a apropriacdo da coisa publica pelo capital
privado (ARANTES, 2012). Houve uma aproximagéo entre a cultura e o consumo, com 0

avanco da comunicacgdo para as massas.

Esse processo se deu no inicio da década de 1990, com a privatizacdo de véarias empresas
publicas, o que corresponde ao Estado Neoliberal. No Governo Collor (1990-1992), houve
tentativas de modernizar o Estado com a abertura na importacdo de bens e insumos, foi
sancionado em abril de 1990 a Lei n° 8031, que tratava da dissolucdo de entidades da
Administracdo Publica Federal, o processo de privatizacdo do Estado. No Governo de
Fernando Henrique Cardoso (1994-2002) é realizado de fato a dissolucdo do Estado, com a
extincdo e privatizacdo de varias entidades estatais, através da Lei n°® 9491 de 09/09/97, que
revogou a Lei n° 8031/90 (DELLAGNEZZE, 2012).

Uma das a¢des que devem ser praticadas para uma midia mais equéanime e identificada com a
realidade social é uma atitude mais dindmica e que consiga romper com a midia tradicional,
dar espaco a outras vozes e mostrar a urgéncia de democratizar a midia no Brasil, ndo s6

quanto a televisdo, mas também radio, pbsteres, internet, entre outros.

2.1 COMO A PUBLICIDADE INFLUENCIA A SOCIEDADE

Aqui, abordo a importancia que o meio midiatico televisivo tem para a sociedade, como uma
referéncia cultural e formadora das ideias dos telespectadores. Faco uma analise de como
funciona o processo de influéncia das pecas publicitarias para quem as assiste; ndo s6 no
sentido de formar potenciais consumidores, mas também de construir opinides e argumentos a

respeito de importantes fatos da sociedade.

A propaganda comega a existir quando ha o inicio do escambo (troca) de produtos ou
servicos. No Brasil, ela surge na época da escraviddo, com os anuncios dos negros africanos,
apresentados como mercadorias, mais do que uma mao-de-obra, eram simbolos de abastanca,

de status.

Klein (2006) lembra que no final dos anos 1940 surge o discernimento de que a marca ndo é

somente um slogan ou um logotipo, ela deve, além disso, criar uma identidade prépria. Sem
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duvida esse processo foi se estabelecendo gradualmente, o que estava realmente em questéo
nessa época era a fabricacdo do produto em si como o negocio principal da empresa.

Desde o século XX, as trocas ocorridas pelos fluxos internacionais de conteddos midiaticos
fizeram com que surgissem novos estilos de vida e padrdes de comportamento em diversos

locais do globo.

Para Alexandra Pinto:

Uma troca de identidades ao destinatario entre a sua identidade enquanto “ser do
mundo” e a identidade projetada de um destinatario, “ser do discurso”. Ao propor
esta troca, 0 anincio diz-nos quem somos e como somos, ou seja, fixa os contornos
da nossa prépria identidade, (1997, p. 31).

Os anuncios funcionam como uma divulgacdo do bem ou servigo a serem comercializados,
sdo esquematizados de acordo com interesses de mercado, através de pesquisas de provavel
publico consumidor, por meio de amostras que sao elaboradas por empresas especializadas
em encontrar demandas de consumo. O consumo como sendo algo ativo e constante em nosso
dia a dia, que desenvolve uma funcdo de construir valores, gerando novas identidades e

influenciando nossas relacées sociais (TONDATO, 2012).

E muito importante, para a comunicaco, o estudo do conceito de subjetividade, pois constitui
a esséncia tanto do emissor, quanto do receptor. No campo da Comunicacdo é onde vai se dar
a analise dos textos narrativos como fontes do diverso, pois sdo resultados dos varios
discursos sociais de ambos os lados (ROCHA, 2012).

Hall (2006), estudioso dos Estudos Culturais, teve como ideia criar um modelo de
comunicagdo que seria a producdo e reproducdo como etapas de um processo, codificacdo e
decodificacdo: o primeiro € a explicacdo do significado no interior do processo da forma
textual, que é influenciado pelas a¢bes dos que trabalham com midia, e 0 segundo seria 0
sentido que é dado pelos expectadores, na forma como produziriam uma explica¢do para essa

forma textual.

Essa foi uma maneira que Stuart Hall construiu através da etnografia, que o ajudou a entender

os significados que as pessoas dao as mensagens que sao transmitidas. A partir dai a televisao
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ja ndo podia mais ser percebida como neutra na construgdo de sentidos, pois ela esta
preocupada e faz parte da concepcdo dos mesmos.

Rocha diz que:

Hall também sugeriu que hd uma correlacdo entre as situagdes sociais das pessoas e
os sentidos que elas podem gerar de um programa. Ele assim postulou uma possivel
tensdo entre a estrutura do texto, que sustenta a ideologia dominante, e as situacdes
sociais de audiéncia. Ver televisdo tornou-se um processo de negociacdo entre o
espectador e o texto, (2011, p. 179).

Para que o programa televisivo ou suas publicidades sejam “aproveitadas” pelo maior nimero
possivel de telespectadores, é necessario que haja todo um estudo, planejamento, para que
alcance um publico extenso e que ndo sO chegue as imagens, mas que elas gerem um
significado para quem as assiste.

Rocha constata que:

[...] evidencia-se sua necessidade em falar com diferentes vozes e sotaques para
alcancar 0s varios grupos em nossa sociedade contemporénea, heterogénea,
capitalista e democratica. A televisdo de algum modo sustenta a ideologia dominante
ao mesmo tempo em que precisa subverté-la, (2011, p. 188).

De modo geral, as propagandas brasileiras apresentam elementos racistas e sexistas, alem de
esteredtipos de raca e género, isso se deve a influéncia que vem da sociedade, com seus

comportamentos e trejeitos marcados por uma heranga de um sistema racista e escravocrata.

A publicidade é uma ferramenta e meio de como entender os imaginarios sociais, 0s roteiros
ndo sdo produzidos de forma aleatéria e dialogam com o imaginario de uma certa
coletividade. Estes textos sdo verdadeiras expressdes de valores sociais, mais do que uma
criacdo individual de determinado marqueteiro. O publicitario procura criar um desejo no
expectador, passar uma sensacao que seja agradavel ao consumidor, e é no ato de consumir,
comprar, que vocé vai se sentir realizado, ser conduzido por aquela sensacdo passada pelo
comercial, € como se aquilo agora fosse parte do espectador, faz ele estar bem consigo

mesmo.

“A publicidade junta tudo magicamente. Na sua linguagem, um produto vira uma loira, o
cigarro vira saude e esporte, o apartamento vira a familia feliz, o carro vira um fim de festa na

praia, a bebida vira o amor” (Rocha, 2010, p. 136, apud Rocha, 2012). N&o se vende somente
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um produto, mas a sua ideia também. O consumo passa a ser ndo somente o do produto
anunciado, mas um determinado estado de espirito, que foi midiaticamente agenciado pela

publicidade.

Para nossa sociedade, a imagem tem um papel extremamente importante. Quando dizemos
imagem, estamos falando de representagdo, mas também quer dizer ideia mental, a imagem

que se faz ou que se tem de alguma coisa, 0 que significa.

Diariamente estamos recebendo publicidades, de forma direta ou indireta, por meio de
diversas midias. E o texto publicitario € um dos que mais agregam imagens visuais, esses
textos sdo tidos pelos profissionais da area da publicidade como mais significativos do que o
gue lemos ou escutamos. Segundo Semprini (2006, apud CARRASCOZA, 2011), as pecas
publicitarias sdo o que fazem pulsar a semidtica das marcas anunciantes e, por meio de seus

textos, imagina um outro mundo possivel, associando este ao produto.

Os publicitarios afirmam que, para uma abordagem mais marcante de um possivel cliente, o
sentido que mais deve ser enfatizado é o visual a despeito de outros. Os concursos que
premiam as pecas publicitarias, como o Ledo de Cannes, geralmente escolhem spots® com
pequenos textos, onde a mensagem principal é comunicada com imagens.

Segundo Carmen Rial,

As imagens publicitarias veiculadas pela televisdo estdo provavelmente entre as
imagens mais vistas no mundo. Isto também é verdade no Brasil onde 0o mercado
publicitario esta entre os dez maiores do mundo (totalizou 4.4 bilhdes de délares em
1999, o que o tornou o sexto maior do mundo). No Brasil, a transmissdo de um
comercial, em horério nobre e no principal canal atinge milhdes de espectadores,
que podem ou ndo ser 0s mesmos a virem assistir a mesma estdria do comercial a ser
contada por semanas ou meses. O comercial dura poucos segundos na tela, sua
transmissdo dura raramente mais do que seis meses e, contudo, se 0 orgamento da
propaganda permitir, ele é repetido exaustivamente, algumas poucas vezes por dia,
por alguns dias seguidos, e no caso de comerciais “globais”, em nimeros diferentes
de paises. Sua efemeridade € compensada pela repeticao, (1995, p. 3).

N&o quero aqui falar sobre a funcéo do discurso publicitario; em sua concepg¢éo, o objetivo da
propaganda era informar sobre o produto, mas faz muito tempo que isto ndo é prioridade, o

produto, bem ou servico a ser oferecido esta posto estrategicamente, para que ele possa ter

uma aceitacao social, até o0 ponto de construir ou desconstruir uma identidade social. Segundo

3 E utilizado como peca publicitéria, feita por uma locugéo simples ou mista (duas ou mais vozes), com ou sem efeitos sonoros e musica de
fundo. O spot é, geralmente, utilizado na publicidade quando ha muita coisa a ser transmitida em uma s6 mensagem.
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Carrascoza, “O discurso da publicidade ¢ construido sobre um conhecimento cultural
partilhado entre aqueles que a produzem e o seu publico” (2011, p. 109). Para que a peca
publicitaria chame a atencdo do telespectador, os publicitarios procuram resgatar narrativas
que tiveram sucesso, com o propdésito de que seja reconhecido pelo publico, gerando assim a
intertextualidade. Esse processo foi teorizado por Bakhtin, que o chamou de dialogismo, uma
estratégia utilizada intencionalmente pelos publicitarios.

Os discursos se entrelacam, um nasce a partir de outro criado anteriormente, que por sua vez
vai lancar-se a um proximo. Um verdadeiro continuum, que procura dar um aspecto de algo
linear entre o equilibrio, a tenséo e o desequilibrio; constituindo dessa forma um novo ciclo

(adaptado de Hoff, 2011). Severiano afirma que

A publicidade, entdo, trabalha com os sonhos. Apesar dela se constituir a partir de
uma realidade, um objeto, algo a ser vendido, segue para a esfera do desejo, do
onirico, escapando dos limites da realidade e construindo um mundo préprio, mas
que ird ao encontro dos desejos do receptor. Sugere, entdo, ao receptor a
possibilidade de satisfacdo dos desejos de sua vida diéria. Acontece que essa fuga da
realidade ndo possibilita ao receptor sua liberdade, pelo contrario, insinua o
aprisionamento, pois é um recurso para o conformismo com a realidade, (2001, p.
67).

As empresas gque oferecem produtos semelhantes ndo disputam unicamente seus clientes pela
qualidade daquilo que vendem ou pelo preco, mas somado a suas publicidades. A peca
publicitaria é criadora de todo um universo simbolico, é justamente isso que vai aproxima-las
ou afasta-las de seus clientes. Como diz Tolst6i (2001, p. 102 apud CARRASCOZA, 2011, p.
106), “o receptor fica mais satisfeito a medida que se torna mais claramente expresso o
sentimento que, conforme lhe parece, ele ja experimenta e conhece ha muito tempo, e para o
qual s6 agora encontrou uma expressao”. Para criar a sensagdo de que o telespectador ja viu
aquilo é necessério fazer o dialogismo, ter alguma ideia do publico que se quer atingir, uma
empatia que contamine o espectador, de forma a gerar uma mensagem que cause a
“necessidade” de obter aquele produto, para ocasionar plenamente essa sensagdo que O
receptor teve ao assistir ao comercial, € vital o0 ato de comprar, sem que o consumidor perceba
que a sensacao é passageira e que para haver uma continuidade sera preciso que adquira outro
produto, objetivando o dialogismo no consumidor e alcancando a meta da propaganda que é
esconder o seu objetivo: vender, “uma vez que a narrativa atingiu o auge, e a empatia junto ao
publico esta assegurada, sobrevém o detalhe insignificante — a cena de consumo. Ela é apenas
um simples detalhe” (CARRASCOZA, 2011, p. 106), € muito importante que toda a estdria
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seja construida em cima do ato de consumir o produto, sem que seja percebida sua intengao.

Jordé&o afirma que

Para atingir, com exatiddo, o consumidor final, é necessario que a mensagem
publicitaria seja ao mesmo tempo informativa, (referencial), conotativa e emotiva, e
atinja ao sentimento do consumidor, pois 0 que ele quer, é deixar-se envolver pela
magia da linguagem verbal e ndo verbal. O texto verbal do anincio publicitario
geralmente é apenas uma pequena parte da propaganda, ocupando maior espago o
texto visual. E a figura feminina é o destaque da imagem do produto anunciado.
(2005, p. 17)

A comunicagéo esta para n6s como um direito humano, tem a obrigagdo de humanizar e ndo

cumpre esse objetivo; pelo contrario, tem somente 0 humano como padrao.
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3 CAPITULO Il: MULHER NA TELEVISAO

Neste capitulo, pretendo falar sobre como a mulher é retratada de maneira geral na televisao,
argumentando sobre as possiveis imagens veiculadas a respeito do papel da mulher na
sociedade, a importancia que é dada a sua imagem como norteadora de padrdes para as
mulheres reais, do dia a dia. Pretendemos investigar como se da o choque de realidade para
com a mulher retratada na televisao e a mulher comum, aquela de carne e 0sso. Nossas maes,
esposas, namoradas, tias, avos, filhas, primas, brancas, negras, jovens, velhas, heteras,

Iésbicas, de camadas populares ou burguesas, etc.

A mulher que aparece na midia, € uma representacdo dos estere6tipos que estdo no cerne da
sociedade brasileira. Muitas pecas publicitarias, mostrando a mulher da classe alta, ddo um
status ornamental a elas, no lugar de uma funcéo pratica. E retratado um padrdo de beleza da
mulher que néo reproduz a realidade do Brasil, ou seja, a diversidade de mulheres — brancas,
negras, indigenas, as com tracos orientais, descendentes de europeus, as gordas, com

deficiéncia, etc.

Nas propagandas, aparece, na maioria das vezes, uma jovem branca, cabelos lisos, esbelta,
magra, com o corpo de academia. Na sua grande totalidade, veremos que é loira, tem o corpo
esguio, mas também curvilineo, pertence a uma classe social alta. Essa estratégia é utilizada
porque ha a ideia de que o corpo tem um significado cultural, ndo s6 o fisico é dado como
importante; a exposicdo do corpo da mulher na propaganda tem valores ocultos que estdo

sendo passados. Mas essa exposi¢do nao condiz com a real imagem da mulher brasileira.

Afirma-se que o cultural é uma area de intervengdo da ideologia, e se a imagem
representada da mulher é uma imagem estereotipada, pode-se dizer que a construcdo
social da mulher, aquela trabalhada pelas diferentes midias (seja por revistas e
anlncios, seja por cinema e televisdo) é baseada em critérios preestabelecidos
socialmente e imp8e uma imagem idealizada da mulher, (LAURETIS, 1978, p. 28,
apud GUBERNIKOFF, 2009).

As imagens instigam desejos despertados, nutrem sonhos que abarcam outras realidades para

além das que sdo possiveis a espectadora naquele momento.

Hoff (2011) diz que o corpo na midia tem um lugar privilegiado de experimentacdo. Nas

pecas publicitarias, com seus roteiros postos como que em uma eterna continuacgéo, alteram a
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percepcdo do espectador, com um conjunto de fatores que estdo postos para a mudanga dos

modos de ver o outro e de se ver também.

Deve-se ter em entendimento que as narrativas publicitarias estdo carregadas de filiacOes
ideologicas, um apanhado de influéncias e redes de oligopdlios. Elas tém particularidades em
comum em sua metanarrativa que assujeitam os atores sociais, colocando-0s na categoria de

objetos.

Essa representacdao € deformada, transformada em universal, o0 que vai sugerir um panorama
de cristalizagdo de conceitos e padrdes. Nos empreendimentos publicitéarios, verifica-se uma
busca por projecdes que tenham em sua formula a garantia de sucesso, uma reproducdo que
visa a promover a estabilidade e para isso € dever apagar a diferenca, pois esta provoca
instabilidade, podendo trazer tensdo, o efeito de dispersdo e também de ruptura (HOFF,
2011).

A propaganda trouxe a possibilidade de o corpo se tornar flexivel, passivel de ser
reproduzido, da forma que for conveniente, com o uso de tecnologias cada vez mais possiveis
de modificar as aparéncias fisicas, seja com intervengdes cirurgicas ou por meio de

medicamentos.

Devemos trazer reflexdes sobre o papel da midia na formacdo do Brasil: “por que os grandes
meios de comunicagdo mostram um Gnico modelo de mulher? Quem decide o que vende e
quais sdo os canones de beleza, prestigio e éxito de nossa sociedade? ” Essas perguntas nos
servem como um exercicio dialético de elementos essenciais que nos norteiam em nossa

sociedade atual (sociedade do consumo).

A imagem da mulher na sociedade é sintomatica, ela tem um papel de formacgdo na cultura,
através de sua circulacdo de imagens, reflexo de uma sociedade patriarcal e mercantilizada. O
olhar masculino ndo esta na pratica como um olhar de um homem, mas sim uma posicdo. A
mulher aparece como alguém que deve ser salvo, um papel subalterno, outras vezes como
alguém que deve ser punido e até como um fetiche. H4 uma masculiniza¢do da posi¢do do
espectador, onde vemos a auséncia de um olhar feminino. A masculinidade esta como um

ponto de vista. Qual é a relagdo entre imagem e olhar?
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A predominéncia do olhar masculino, o que faz com que a mulher seja um objeto passivo do
olhar. O homem é o olhar, a mulher a imagem. O inconsciente da sociedade patriarcal ajuda a
estruturar a forma da TV. E preciso cuidado, um olhar de distanciamento. Segundo Maluf et

al,

A imagem da mulher que circula na midia tornou-se um significante central, ndo
apenas para o olhar masculino, mas para o processo de subjetivacdo e construcdo de
mulheres como sujeitos. Assim, n6s vivemos um novo regime do corpo, de
construcdo corporal, mulheres tentando se adaptar a essas imagens poderosas de
beleza. Na medida em que as imagens vém para o real elas se tornam o real, ndo sdo
mais representacao, (2005, p. 9).

Outro aspecto importante a ressaltar é que, para que a subalternidade da mulher na tevé
ocorra, é preciso que ela esteja num papel de eterna vitima, que esteja carente, precisando
sempre de alguém ou algo ao seu lado para ajuda-la. Nao importando em qual situacao €

preciso que a mulher se mantenha sempre com alguém ou algo ao lado dela para ajuda-la.

A mulher esta cativa, porque ela se encontra presa a um conceito ideal de mulher, que, por sua

vez, é amplamente explorado pelo mercado de consumo.

E somente quando aparece a figura da mae que o papel da maternidade aparece e ela pode
receber uma posicao valorada.

Segundo Mulvey:

A mulher, desta forma, existe na cultura patriarcal como o significante do outro
masculino, presa por uma ordem simbélica na qual o homem pode exprimir suas
fantasias e obsessOes através do comando linguistico, impondo-as sobre a imagem
silenciosa da mulher, ainda presa a seu lugar como portadora de significado e ndo
produtora de significado, (1983, p. 438).

O homem controla a magia da propaganda e aparece como a representacdo do poder: € ele
quem vai ditar o olhar do telespectador. 1sso acontece porque, nas pecas publicitérias, vai
haver uma figura masculina, onde quem assiste, tanto sendo homem quanto mulher, pode se
identificar. Essa figura tem um papel controlador na peca, é ele quem da o sentido ao roteiro
(MULVEY, 1977).

Existem agéncias que cuidam de valorizar a imagem da mulher na midia brasileira. Uma das
principais, conhecida pelas feministas por defender uma midia mais democratica, € o Instituto

Patricia Galvao, que foi criado em 2001, por mulheres feministas brasileiras, com o objetivo
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de dar foco aos direitos das mulheres a comunicacdo; mais especificamente ele visa a
promover e debater o direito & comunicacdo, 0 acesso a informacdo, para que as pessoas
possam se conscientizar e que se lute contra a monopolizacdo da noticia, da informacéo e se
busque uma midia mais democrética. O instituto da destaque a igualdade de género, cor, etnia.
Tem o intuito de mudar a cultura dos brasileiros, na questdo de uma solugéo para uma real
mudanga nos comportamentos, para se obter uma maior diversidade e consequentemente

ampliar os direitos das mulheres.

As pegas publicitarias ndo exercem o papel de representar as mulheres de maneira realistica
através de suas producdes, tem a meta de apenas venderem uma beleza impossivel, para que
sempre possamos comprar produtos e gastar dinheiro com academia e comidas lights, que

nem sempre sdo saudaveis como dizem ser.

A imagem da mulher na midia deve ser mais dindmica, as publicidades devem conseguir
abordar de maneira ética o seu produto, sem colocar a mulher como objeto. Uma estratégia
para ilustrar a concepcdo de que a mulher vem junto com o produto (como é comum nas

propagandas de bebidas alcodlicas).

E um dever romper com a midia tradicional, dar espago as outras vozes, a novas empresas no
ramo da propaganda que se preocupem mais em mostrar uma mulher o mais préximo do real.
Isso s6 mostra a urgéncia de democratizar a midia no Brasil, ndo s6 quanto a televisdo, mas

também no radio, anlincios, internet e outros.

3.1 UMA CRITICA SOBRE A IMAGEM DA MULHER

Este capitulo procura dissertar sobre o0s mecanismos colocados em pratica para a
representacdo da mulher na televisdo. Mas podemos também colocar essa linguagem em

varios contextos como cinema, literatura, novela, etc.

Quero, através de uma investigacdo das estratégias utilizadas pelos profissionais de midia,
entender os processos de construcao da imagem da mulher.

Segundo Garcia:
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Uma situacdo material de vida marcada pela opressdo, marginalidade e violéncia;
um discurso que consagra o papel subalterno que a mulher deve cumprir na
sociedade e sua condicdo de suposta inferioridade congénita; uma midia controlada
por grandes grupos econdmicos, com interesses opostos ao da plena emancipacéao
feminina: eis a triade que marca o destino de milhdes de mulheres na sociedade
brasileira hoje, (2007, p. 11).

O termo género € fundamental para pensarmos que determinados comportamentos sao
“femininos” ou “masculinos”. Ele procura quebrar a ideia de que as diferencas entre

masculino e o feminino s&o naturais e ndo ha o que estranhar.

H& de se estar contra a naturalizacdo das diferencas que sdo atribuidas aos homens e as
mulheres como inatas, o que faz com que as desigualdades sejam percebidas como o resultado

das diferencas entre 0s sexos.

Por esse motivo, utiliza-se a palavra género, para evidenciar as diferencas que sdo atribuidas a

homens e mulheres dependendo de cada cultura.

Erroneamente a palavra sexo é utilizada para distinguir entre feminino e masculino. Através
do termo tracamos em nossa mente uma ideia das diferencas e caracteristicas entre homens e
mulheres, sendo dadas como inatas, algo que ja vem de nascenca, que nao se pode escolher ou

influenciar, posto que ja esta na prépria biologia do sexo.

Um estudo feito pelo psicanalista Stoller inaugura o termo género em 1963, onde esta posto o
sexo como ligado a biologia e o género a cultura.

Para Monte:

[...] género como um sistema de simbolos, empregados para interpretar a realidade e
fixar significados, servindo, consequentemente, ndo apenas como uma categoria de
classificacdo e forma de diferenciagdo de individuos, mas também como um guia
para as nossas ac¢oes. Essa conceituagdo de género inverte a visdo tradicional sobre a
relagdo entre individuos e suas identidades de género. O senso comum compreende
que individuos agem de determinadas formas como resultado de suas caracteristicas
bioldgicas e anatdbmicas. No entanto, quando pensamos na diferenciagdo entre
masculino e feminino ndo como resultado da biologia, mas como um sistema de
simbolos sociais definidores do masculino ou feminino, passamos a entender que
sdo estes simbolos, socialmente interpretados como decorrentes dos sexos
biol6gicos, que impelem os individuos a se comportarem de maneira socialmente
entendida como condizente com sua anatomia. Quando compreendermos que a
diferenciagdo entre masculino e feminino ndo é apenas uma caracteristica individual,
mas um conjunto de normas e significados que perpassa os individuos, a0 mesmo
tempo que oferece a esses elementos para a construcdo de suas identidades,
podemos entender o género como categoria também presente em discursos e
institui¢des [...], (2013, p. 69).
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Quando falamos de género, estamos dizendo algo sobre o lugar socialmente diferenciado para
0 sexo feminino/masculino, nos aspectos culturais que fazem parte, que participam na

delimitacdo de locais socialmente definidos pelas mulheres.

Através de um conjunto de indicadores e pelo proprio ato de observar, podemos afirmar que
ser mulher varia muito de acordo com o lugar, a classe social e o0 momento historico.

Devemos separar a natureza da cultura, o que define o género esta na cultura.

De acordo com Piscitelli (2017), as formulacBes de género ganharam forca na década de
1970, a partir do pensamento feminista, - 0 movimento que reivindicava para as mulheres os
mesmos direitos que 0s homens possuiam. J& nos anos 1980, o termo género ganha
popularidade, adentrando com velocidade nas Ciéncias Sociais. O movimento feminista
contribuiu muito para o género chegar a escala de uma nova teoria, que se mostra
fundamental para o pensamento social na atualidade e nos revela de maneira didatica a
importancia de se entender o conceito género e o poder que a palavra pode dar quando
utilizada de maneira adequada. Sdo observados os aspectos presentes nos diferentes
momentos da histéria das reivindicag¢fes feministas, ligadas a domina¢do masculina, para que
se relacionem com os saberes que vdo apresentar as distingdes entre masculino e feminino

como sendo do campo social.

Apesar de todo esse esforco para uma quebra paradigmatica da questdo\tabu género, ha uma
forte tradicdo nas ciéncias sociais da diferenca entre 0 masculino e feminino ser o principio
universal da diferenciacdo/classificacdo. Esse raciocinio estd ligado a imagem atribuida a

determinada personalidade, comportamento ou tarefa como sendo masculina ou feminina.

De forma simplista, podemos citar esta e outras estudiosas das questdes feministas que tem a
ideia preconcebida de que a subordinacdo da mulher esta dada como universal.

Adriana Piscitelli escreve, a este proposito, que

A subordinacdo feminina é pensada como algo que varia em funcdo da época
historica e do lugar do mundo que se estude. No entanto, ela é pensada como
universal, na medida em que parece ocorrer em todas partes e em todos os periodos
histéricos conhecidos, (2001, p. 2).
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Todavia existem estudiosas das relacbes de género que ndo concordam com a suposta
universalidade que é dada a condicdo do género feminino, as epistemologias do sul global

encontram voz para desmistificar essa afirmacdo dada como verdade absoluta.

Ama Mizani, em O impacto do Feminismo na Comunidade Preta e a Busca por
Reapropriacdo Histérica procura nos relatar o porqué da negacdo da causa feminista

universalista ser recusada pelo povo preto africano:

O feminismo, anteriormente chamado Movimento Sufradgio da Mulher nos Estados
Unidos, comecou quando um grupo de mulheres brancas liberais, cujas
preocupacles entdo eram pela abolicdo da escraviddo e direitos iguais para todos,
independente de raga, classe e sexo, dominou a cena entre as mulheres a nivel
nacional durante a primeira metade do século dezenove (...) Entretanto, em 1870 a
Décima Quinta Emenda a Constituicdo dos Estados Unidos ratificou o direito de
voto aos homens africanos, deixando as mulheres, mulheres brancas em particular, e
seu desejo pelos mesmos direitos sem atengdo. As mulheres brancas da classe média
ficaram naturalmente decepcionadas por terem presumido que seus esforcos a fim de
assegurar cidadania plena para o povo africano iriam consequentemente beneficia-
las também em seu desejo de cidadania plena como cidadas eleitoras. O resultado foi
uma reacgdo racista em direcdo a emenda e ao povo africano em particular,
(MIZANI, 2013, p. 2).

Como consequéncia, em 1890, as mulheres brancas do norte dos EUA fundam a Associacao

do Sufragio Universal Americano. Mizani continua a dizer:

O voto das mulheres deveria ser utilizado principalmente por mulheres brancas de
classe média, que poderiam auxiliar seus maridos a preservar as virtudes da
Republica contra a ameaca de desqualificados e biologicamente inferiores (homens
africanos), que com o poder do voto poderiam ganhar ponto de apoio politico no
sistema americano. (2013, p. 3)

A teoria que Mizani defende € o Mulherismo Africano, que foi criada por Cleonora Hudson
em 1945, professora na Universidade de Missouri, em Columbia, Estados Unidos da América.
A obra Africana Womanism: Reclaiming Ourselves (algo como: Mulherismo Africano —

Recuperando-nos), de Hudson, explana com mais detalhes o Mulherismo Africano.

No Brasil, ndo existe didlogo entre as diferentes classes sociais no movimento feminista.

A mulher negra é invisibilizada, dificilmente é a protagonista. Ndo ha bebés negros. Ela ndo ¢é
0 imaginario nem do homem negro, pois ndo aparece em lugar nenhum, ndo estd naquele
espaco. Mesmo que a mulher negra alise o cabelo, ela ndo vai conseguir ficar como a mulher-

padrdo que geralmente aparece na TV, porque ndo é retratada. Os cabelos das mulheres
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retratadas pela midia s&o lisos, mesmo que a espectadora alise 0 seu, ndo vai ficar como a da
mulher do outro lado da tela. Aquilo ndo é dela, é através de processos quimicos, que na
maioria das vezes fazem mal ao cabelo e ao couro cabeludo. Mesmo que vocé alise o seu

cabelo, aquilo ndo vai ser voce.

A mulher negra ndo é vista como quem pensa. E considerada como sendo apenas emogao e
corpo, ndo como alguém que produz conhecimento. Consequentemente ela ndo se enxerga
como capaz de ocupar aquele local, o mundo as coloca num lugar de subalternizacdo ou
erotizacdo. Mulher boa de cama, mulher quente, mulata do carnaval. Existe uma estrutura
cognitiva arraigada que pensa as mulheres negras como incapazes de ocupar diversos lugares.
Na televisdo, a mulher é portadora de significado, mas ela ndo é produtora de significado.
Existe uma manipulacéo habilidosa e satisfatoria do prazer visual. E realizado uma escopofilia
através da imagem, a obtencdo da satisfacdo a partir da visdo é uma pratica comum nas
imagens publicitérias, é o prazer sexual através de imagens, onde o ato de olhar o outro o
torna objetificado para quem assiste (MULVEY, 1973, p. 443, adaptado).

Através da psicanalise, termo criado por Freud, no final do século XIX, é realizado um
esforgo para explicar a mente humana e os mecanismos de seu inconsciente. Os processos
psiquicos geralmente estdo no inconsciente, sendo a consciéncia responsavel por uma parte
bem pequena da existéncia humana. Ou seja, nossos comportamentos, sentimentos, sdo
guiados por desejos gque estdo no inconsciente. O objeto de estudo da psicanalise é justamente

0 inconsciente.

Neusa Santos Souza (1983), da area da Psiquiatria, usa das ferramentas psicanaliticas de
estudo como arma para a decodificacdo do esmagamento da autoestima do negro, da
experiéncia de ser negro numa sociedade branca, debrucando-se sobre a experiéncia
emocional do negro que esta nessa sociedade branca, racista, em que o discurso de ascensao
social esta pautado em valores, status e prerrogativas brancos. Para que o negro ascenda
socialmente, ele deve praticar um autosuicidio de sua identidade, de seus valores, para

“tornar-se gente”.

Neusa Souza se depara com um desafio dificil, mas nem por isso, deixa de ser instigante: o
negro na sociedade brasileira se encontra num estado de apoplexia, onde toma como exemplo

de cidadania o branco. Seu trabalho nos chama a atengdo por sua originalidade em trazer a
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tona a problemética das tentativas de conciliar o materialismo histérico e a psicanalise para
entender a historia do negro que conquista a mobilidade na sociedade brasileira.

Para Marilena Chaui, ha uma internalizacdo compulsoria e brutal de um Ideal de Ego que é
incompativel com o fenotipo negro, o0 que causa um desgaste de autoestima, pondo a prova a
felicidade e o proprio bem-estar psiquico. O Ideal de Ego do negro, na linguagem
psicanalitica, desrespeita as regras de identificagdo normativas ou que estabelecem as

estruturas, o modelo de Ideal de Ego que é apresentado ao negro néo é justo.

Chioma Steady, em “The Black Woman Cross-Culturally” (1981), nos chama a atengao para a
forma em que a mulher negra se encontra dentro de uma sociedade racista, onde os fatores
raciais pesam mais que os sexuais. Isso fica ainda mais perceptivel, se analisamos a
institui¢do “familia”, um casal heteronormativo preto. No caso de um casal heteronormativo
branco, a mulher sofre discriminacdo por questdes de privilégio e tem, muitas vezes, sua
liberdade privada por ser do sexo feminino e acaba sendo superprotegida, numa relagdo de
ciimes, em que o homem ndo a deixa sair de casa. A mulher negra, por sua vez, vai sofrer por
privacao de bens, o que vai gerar uma verdadeira prisao domestica, por nao ter dinheiro nem
para sair, gerando a exclusédo social. A emancipacdo da mulher negra ndo pode ser atingida até
que os direitos basicos sejam alcangcados para 0 povo negro.

Podemos observar a imagem de duas maneiras: a primeira de uma forma escopofilica, onde o
espectador vé na tevé a imagem da mulher como um objeto de estimulo sexual, através do
olhar. Na segunda, o espectador vé na imagem da tevé o seu ego inflar, porque se identifica
com aquilo que olha. H& um comportamento narcisico, pois ele enxerga a imagem da mulher
como seu semelhante. No primeiro, ocorre a utilizacdo da funcdo dos instintos sexuais, no
segundo, isso se da através da libido do ego, que seria o processo de identificacdo que o
telespectador tem com a tela, no sentido de formar sua propria identidade através do que ele
Vé retratado na tevé (MULVEY, 1973).

Nos dois casos acontece um processo de alienacdo, pois hd uma indiferenca em relacdo a

realidade perceptiva, € criado um conceito erotizado, “imagizado” do mundo.
9 b
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Dessa forma, se da a nogdo do espectador, 0 que acaba ndo tendo uma verdadeira objetividade
empirica. Seria como um processo de alienagdo em que a imagem esta posta de uma forma tdo

anestesiante, que o telespectador ndo percebe o quéo irreal aquilo é.

Se formos estabelecer um conceito extremamente critico ao contexto cultural em que a mulher
se encontra nas pecas publicitarias, observaremos que had um padrdo que ndo so € feito para o
género feminino, como para o masculino. Em diversas propagandas, vemos a mulher sendo
utilizada como um apelo a sexualidade, levando a ideia de incitacdo sexual, onde ocorre um
desrespeito a mulher, pois é posta como consumivel, as vezes sendo rebaixada a um objeto,
estando até mais abaixo que o prdprio produto ou servico que esta sendo apresentado ao

telespectador.

Mulvey afirma:

Num mundo governado por um desequilibrio sexual, o prazer do olhar foi dividido
entre ativo/masculino e passivo/feminino. O olhar masculino determinante projeta
sua fantasia na figura feminina, estilizada de acordo com essa fantasia. Em seu papel
tradicional exibicionista, as mulheres sdo simultaneamente olhadas e exibidas, tendo
sua aparéncia codificada no sentido de emitir um impacto er6tico e visual de forma
que se possa dizer que se conota a sua condigdo de ‘para-ser-olhada’, (1973, p. 444).

Ha discursos produzidos com a intencdo de desnaturalizar os varios processos sociais e
culturais. Geralmente, ndo sdo gerados sem a colaboracdo de setores empresariais
preocupados com a construcdo de uma imagem de forte apelo dos interesses de possiveis
consumidores, dos telespectadores. Com a neutralizacdo da acdo de determinados atores
sociais que sdo subalternizados, por processos politicos, de dominagdo e poder. Como esses
consumidores televisivos verdo a representacdo da negra na TV, personagens do mundo

televisivo que reproduz as ideias sociais de raca, classe e género?

A partir de caracteristicas fisicas, sdo identificados e formados grupos humanos que se
classificam com normas de acordo com diferencas entre tons de cor da pele e muitas vezes
local de origem. Com isso se produz um sistema de hierarquias e desigualdades. O povo
brasileiro conta vérias anedotas e piadas com a ideia da diferenciacdo, hierarquia e

inferioridade negra.
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A televisdo reproduz as desigualdades sociais e raciais da realidade brasileira, o lugar
reservado & mulher negra é uma das formas mais viscerais da desigualdade brasileira, o
espaco delas esta pré-determinado, recebem salarios bem abaixo das atrizes brancas,
independentemente de ja terem uma carreira consagrada. E considerada feia, se ndo se encaixa

no estereotipo da morena hiperssexualizada.

Uma solucdo encontrada é essas atrizes se organizarem, se solidarizarem entre elas e se
unirem para criar, jJunto com o movimento negro, acdes da parte do governo. O inconsciente
cultural brasileiro é negro, mas é apropriado pelos brancos. Podemos usar, como exemplo, 0
uso de turbantes ou de dreads. O turbante tem em seu uso um significado para varias
religibes, inclusive religides de matrizes africanas. JA& o uso de dreads esta ligado aos
indianos, africanos e a outras culturas ndo-ocidentais, além do que os olhares que se voltam
para um branco usando dreads ou turbantes serdo diferentes do que se for para uma pessoa

negra.

Quando ocorre este tipo de apropriacdo pelo branco, perde-se o significado que o uso ou
costume tinha para determinada cultura, algo que o capitalismo vem fazendo com varias
culturas, e transformando pessoas e objetos em icones para que sejam consumidos e
transformados em meros objetos do mercado capitalista, como a figura de Che Guevara que se

tornou um icone do capitalismo.

Deve-se colocar as personagens negras como referéncia e valorizar as experiéncias negras nos
roteiros das pecgas. Temos que pensar que se ela ndo consome, ela ndo alimenta sua
autoestima, no sentido de ter uma representacao significativa, assim como ha por parte de

outras parcelas do povo brasileiro.

Para Abdias Nascimento (1978), todos nds sabemos o prejuizo social que causa 0 racismo.
Quando uma pessoa ndo gosta de um negro € lamentavel, mas quando toda uma sociedade
assume atitudes racistas frente a um povo inteiro, ou se nega a enfrentar, ai entdo o resultado é

tragico para os negros.

A televisdo, teoricamente, faz a tentativa de poder dar a seus telespectadores uma

-

representacdo que se preocupe em ser o mais realista possivel. E um espaco politico-
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comunicacional de negociacdo e conflito, onde se institui os desejos e aspiragdes de uma
sociedade (ROCHA, 2012).

A mulher negra é representada de um modo bem diferente, quando sdo reproduzidas as
desigualdades que existem na sociedade brasileira, criando assim uma falsa memoria coletiva,

que é fruto das relagdes sociais que discriminam racialmente negras e mulatas.

A TV e outras formas de midia tém papel importante também na estruturacdo das identidades
contemporaneas, que seriam processos continuos de construgdo a partir do que estd na
sociedade. Os individuos, em parte, modelam seu comportamento e atitudes por imagens,
assumem diversas identidades de acordo com cada situacdo. A televisdo, com os horarios
comerciais, tem uma funcdo indispensavel nesse processo formador de identidade. A
publicidade aparece como um dos fatores que hoje contribuem para a construcdo de
identidades subjetivas: imaginarios e identidades sociais sdo refletidos e produzidos por
imagens publicitarias, que tém o poder de dar uma nova posi¢do ao individuo na sociedade, o

que vai representar novas possibilidades de pertencimentos diferentes (RIAL, 1995, p. 22).
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4 CAPITULO Ill: PERFIL DAS AGENCIAS DE PUBLICIDADE

Este capitulo procura tracar o perfil das principais agéncias de publicidade e de seus criadores,
os publicitarios. O intuito é buscar uma possivel relacdo entre a producdo das pecas

publicitérias e o retrato de seus idealizadores, buscando um nexo entre a obra e o autor.

A peca publicitaria a ser produzida diz muito sobre 0 pensamento da empresa anunciante e do
seu criador ou publicitario. Isso se reflete na escolha dos perfis, dos personagens escolhidos
(cor, altura, peso, aparéncia, cabelo, etc). H& um conjunto de valores morais e ideoldgicos que
fundamentam as opc¢es e até mesmo os vocabulares presentes na representacdo; o espectador
vé uma identidade na peca publicitaria, que vai se dar por uma combinacdo de simbolos. Ela
tem uma forte repercussdo social, com elementos de persuasdo e convencimento que querem
prender a atencdo. A individualizacdo é peca fundamental nesse jogo, sendo a arma para o
consumo, as pegas vao procurar em seus roteiros exprimir um sentimento de individualidade,
para quem adquire aquele produto; elas estimulam a construcdo de uma identidade a partir de

seus elementos, a marca como um simbolo de pertencimento.

Chevalier e Mazzavolo (2007) consideram que quando a marca possui uma identidade, ela
influencia as pessoas, de modo que o individuo se sente pertencente a um grupo. O produto
consumido cria uma teia de relacBes entre a marca e as pessoas que a consomem, a
materialidade e a dimensao simbolica do produto nos acompanham sem nos darmos conta. Ha
coédigos culturais que estdo presentes nessas relacdes que ndo sdo Vvisiveis sem uma
observacao critica dos liames da superestrutura. E no processo de impingir a marca através da
propaganda que € criada a identidade da marca, nomeamos isso como sendo “representagdes

sociais e das pessoas”.

O texto narrativo que é expresso na peca publicitaria é feito sobre um conjunto de cddigos de
linguagem, uma combinacdo de imagem e som, chamado de manual do discurso narrativo.
Esse controle assistido da linguagem audiovisual € consumido pelo pablico normalmente, o
que essas pecas publicitarias almejam € uma representacdo, a mais proxima possivel, da
realidade, criando uma verossimilhanga com a vida cotidiana (GUBERNIKOFF, 2009,

adaptado).
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Fica evidente que é por meio do que consumimos que nos tornamos comuns, sem nos darmos
conta, existe uma comunicagéo, para com outros, daquilo que usamos/consumimos, obtemos
uma sensacao de pertencimento, nos conectamos ao ideario de um grupo, temos a sensacao de

que estamos no comercial.

Todo esse processo fica mais explicito quando analisamos o perfil dos profissionais da
publicidade para compreendermos o racismo intrinseco das pegas publicitarias. Na maioria
dos casos, quem realiza ou faz parte da criacdo da peca publicitaria € um homem branco,

heterossexual, e é claro que isso infere na confeccdo da propaganda.

Uma pesquisa realizada por trés especialistas da area, verificou que apesar de o Brasil ser 0 2°
pais com a maior populacdo negra no mundo, a presenca dos negros nas agéncias de
publicidade do Brasil, nos cargos de alta direcdo das agéncias (Presidéncia, Vice-Presidéncia
de Criacdo, Sécio-Executivo e diretores de importantes areas) praticamente inexiste. Foram
analisados os websites das 50 maiores agéncias do Brasil, segundo o IBOPE*. Se constatou
gue a quantidade de pessoas negras nesses cargos € o equivalente a 0,74% do restante, menos
de 1%; do total de 404 executivos das agéncias, apenas 3 sao negros, todos homens. Néo se
encontrou nenhuma mulher nesses cargos. As mulheres ndo-negras fazem parte de 32,4% das
funcdes de diretoria. As informacdes dessa pesquisa foram coletadas diretamente dos sites das
empresas e dos perfis das empresas e de seus funcionarios no LinkedIn (rede social de
relacionamento profissional), um total de 893, desses, apenas 3,5% sdo negros (BRAZOLI,
DOURADO; ROCHA, 2015).

Em um contexto de racismo institucional, mesmo com a ascensdo dos negros ao mercado de
trabalho, eles permanecem em empregos de baixa qualificacdo, trabalhando mais horas e
ganhando menos. O que explica grande parte da desigualdade no Brasil é o acesso a educacao
de qualidade, apesar das politicas de acdes afirmativas que fizeram com que 0 negro
adentrasse ao ensino superior, entre os jovens negros com idade dos 18 aos 24 anos, s6 35,8%
estdo nele. A maior parte ainda estd no ensino médio (45,2%). Entre os brancos, contudo,
65,7% estdo na universidade e 24,1% no ensino médio (BRAZOLI, DOURADO e ROCHA
2015).

4 Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica, criado em 1942, uma das maiores empresas da América Latina de pesquisa de opinido
de televisdo, radio, internet, telefonia e outras categorias. Um de seus fundadores é também fundador da Escola Superior de Propaganda e
Marketing, tida como a principal faculdade de publicidade e propaganda do Brasil (IBOPE, 2017).
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Para o publicitario, o negro quase inexiste como consumidor. Ndo ha mulheres negras e
pouquissimos homens negros, no campo da producdo publicitaria; isso pode estar
influenciando em como a populacéo negra é representada nos comerciais. Dessa forma, como
sera possivel a construcdo de uma imagem da mulher brasileira que retrate a realidade? A
auséncia desses profissionais ajuda na reproducdo de um esteredtipo da mulher
hiperssexualizada. Através de truques de camera, determinados angulos fazem com que
aparecam mais certas partes do corpo que outras, um processo de hipererotizacdo de seu

corpo.

4.1 NEGRO E REPRESENTACAO

Quando héa personagens negras, como elas sdo configuradas nas propagandas? Aquele que
cria a propaganda precisa buscar os modelos de seus personagens que vao atuar de acordo
com as representacOes que se tém na sociedade. A representatividade da mulher negra na
midia ndo € apenas um problema politico, mas um problema estético também.

Segundo Hasenbalg:

Na medida em que a publicidade opera segundo a linha de menor resisténcia e que
sua fungdo é vender produtos ao maior nimero de pessoas e ndo mudar estere6tipos,
a expectativa inicial é que ela tende a reproduzir as manifestagBes de racismo
presentes na cultura, (1982, p. 107).

Para Carlos Hasenbalg (1982), a identidade do negro é definida pelo branco e se divide em
duas identidades, sendo a primeira de carater publico, que € a democracia racial — concepg¢éo
criada nos anos 1930 por Gilberto Freyre; e a segunda esta no plano privado, que se subdivide
em duas: consciente e inconsciente. No plano consciente, estdo os ditados populares que
carregam imagens negativas dos negros. No plano inconsciente estdo os esteredtipos dos
papéis e lugares dos negros. Para a populacao negra, so é dada a possibilidade de profissdes
ligadas ao trabalho bracal, se for atividades de maior prestigio s6 sdo enxergadas
possibilidades como as de cantor, compositor popular, jogador de futebol e mulata. A pessoa
negra € vista como um objeto de divertimento. O negro esta enleado ao seu corpo, passando a

ideia de vigor, resisténcia fisica, ritmo, sexualidade.

O racismo se sustenta sobre estruturas materiais e configuracdes historicas de poder. E um

sistema de hierarquias complexo, uma fusdo bem construida de praticas e discursos sociais.
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Ele faz com que suas proprias vitimas entrem em contradigdo consigo mesmas, 0 que gera
uma admiragdo da vitima pelo seu algoz, produzindo uma rejeicdo de sua propria
ancestralidade. “O racismo é a tentativa de estigmatizar a diferenca com o propdsito de
justificar vantagens injustas ou abusos de poder, sejam eles de natureza econémica, politica,
cultural ou psicologica”, (SHOHAT; STAM, 2006, p. 51).

A mulher negra ndo se vé representada numa posicdo de prestigio; quando ela aparece em
alguma peca publicitaria em que se destaca, estd descaracterizada de elementos que fazem
parte de seu fenotipo, apagando suas caracteristicas étnicas, fisicas e até mesmo sua cor. Um
exemplo desta afirmacdo sdo as cantoras de funk, que ascendem para a grande midia, como
Anitta ou Ludmilla, que conforme foram ascendendo socialmente, gradualmente se
embranqueceram através de cirurgias plasticas, processos quimico-capilares, cremes
branqueadores de pele, entre outras tecnologias da area da estética e espacos de sociabilidade

estabelecidos racialmente como brancos.

Todo esse apagamento de elementos se reflete na mulher negra espectadora que ndo se vé
representada, pois mesmo nessa situacdo, ela ndo enxerga a atriz afrodescendente como igual.
Dessa forma, € concebida a visdo que para ascender socialmente, é preciso embranquecer-se,
retirar suas ligacdes com o0s antepassados. Suas caracteristicas estdo fora do padrdo de beleza:
seu nariz largo e achatado, seus labios grossos, seu cabelo crespo, a cor da sua pele.

Para Marcelo Paixdo, “[...] quanto mais proximas forem as caracteristicas pessoais de um
individuo em relacdo a um tipo negréide, maior serd a probabilidade de que essa pessoa venha

a ser discriminada ao longo de seu ciclo de vida”, (2006, p. 24).

Uma propaganda publicada nos EUA, em 1963 (anexo, figura 1), sobre um cosmeético
clareador de pele, tem a frase escrita em inglés “He used to duck me, now he dates me” algo
como: “ele me evitava, agora me namora”. Na ilustracdo h4 uma mulher negra, que consegue
arranjar um namorado, gracas ao clareador de pele. I1sso mostra que o fator importante € a
possibilidade de clareamento da pele negra para obten¢do do sucesso. A imagem da mulher

negra, geralmente, esta associada a um contexto sexual.

Em uma propaganda, veiculada na televisdo, da cerveja Bohemia, em uma festa na fabrica da

empresa, ha uma roda de conversa com velhos executivos. Um jovem recebe um elogio.
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— Foi uma boa ideia rapaz, abrir a cervejaria para o publico visitar.

O jovem fala da necessidade de inovar a marca:

— O proximo passo é colocar umas mulheres gostosas no nosso comercial!

Um senhor de mais idade o interrompe:

— Como assim!?

— A propaganda das outras cervejas esta mais jovem que a nossa.

Outro senhor o interrompe:

— Otimo! Quem gosta de propaganda, assiste a deles. Quem gosta de cerveja, bebe a nossa.
Essa é uma propaganda que quebra com os paradigmas e estereétipos, na forma como a

mulher € tratada nas pecas publicitarias.

A partir da década de 1990, os afrodescendentes comegam a ser vistos como consumidores, a
partir dai o negro aparece com mais frequéncia nas propagandas, mesmo que num papel
subalterno. Em 1995, surge a revista Raca Brasil, que agrega valorizacdo, orgulho e
autoestima do povo preto, mesmo gue com uma vertente mais estética que politica. Porém,

nela aparecem propagandas de produtos como alisantes de cabelo.

Um andncio de 2010, da cerveja Devassa Tropical Dark (anexo, figura 2) é denunciado, em
2011, pelo PROCOM do Espirito Santo, ao Departamento de Protecdo e Defesa do
Consumidor, e processado pelo Ministério da Justica. Este andncio apresenta a imagem de
uma mulher negra em trajes sensuais. “E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra.
Devassa negra. Encorpada, estilo dark ale de alta fermentagdo. Cremosa com aroma de malte
torrado”. O Ministério da Justica disse que a publicidade foi abusiva ao comparar a mulher a
um objeto de consumo (REVISTA EXAME, 2013).

Uma campanha do ano de 2012 da DulLoren (anexo, figura 3) gerou polémica ao publicar um
cartaz com a imagem de uma negra em cima de uma laje, em uma comunidade, usando
lingerie. Em sua mao ela esta segurando um quepe com um emblema similar ao do Batalhdo
de Operagdes Policiais Especiais, a tropa de elite da Policia Militar do Rio de Janeiro; ha um
soldado desacordado, que esté logo atrés dela. Com a seguinte mensagem: “Pacificar foi facil.
Quero ver dominar”. O Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo Publicitaria (Conar)
retirou 0 andncio de circulacdo, alegando que tinha um contetdo machista, racista e apelativo.
Ao colocar Ana Paula de Concei¢do Soares, moradora da Favela da Rocinha, no Rio de

Janeiro, (uma das comunidades que ja conta com uma Unidade de Policia Pacificadora -
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UPP), o cartaz vai associar a imagem da mulher negra a favela, por todo o seu contexto. E por
esse motivo que a atriz é negra e estd protagonizando a imagem. Renata Garrido, relatora do
recurso, diz que o anuncio vulgarizou a mulher e banalizou o programa de pacificacdo das
favelas (PORTAL G1, 2012).

Uma imagem compartilhada pela DuLoren (anexo, figura 4) em sua pagina no Facebook,
também do ano de 2012, traz a imagem da mulher “mulata”, em sua descrigdo esta escrito:
“Brasileira, miscigenada, de sangue, do samba, da carne, do rebolado. Parabéns a todas as

mulatas, maravilhosas, deste pais de muito borogodd™®.

Em 2014, o Ministério da Saude, junto com a Secretaria de Direitos Humanos, lancou uma
campanha (anexo, figura 5) para enfrentar a discriminac&o racial no Sistema Unico de Salde
(SUS), se utilizando do uso da imagem de uma mulher negra, incentivando a dendncia contra
0 racismo com a seguinte mensagem “Nao fique em siléncio. Racismo faz mal a saude.

Denuncie, ligue 136”. Infelizmente, campanhas de valorizagdo ainda sdo excegoes.

Um segmento que coloca a mulher como um objeto sdo as propagandas de cervejas
produzidas no Brasil, apesar de ter aumentando o nimero de mulheres que consomem cerveja.
Algumas poucas propagandas de cerveja quebram os paradigmas e estere6tipos. No comercial
da cerveja Crystal (anexo, figura 6. Youtube, Cerveja Crystal - Vinganca - Comercial de TV,

2014), amigas estdo num clube de mulheres e uma delas atende o marido no celular:

— Oi amor!

— Oi, onde vocé ta?

— N&o posso falar agora, ta uma confusdo danada aqui!
— Confuséo?!

— E, tem bombeiros, policial, tem até salva-vidas (dancarinos fantasiados).

Uma pesquisa feita pela Agéncia Patricia Galvao e o Data Popular verificou que as mulheres
s&o um mercado consumidor de R$1,1 trilhdo por ano e elas determinam 85% do consumo da
familia. S6 nos setores de cosméticos, roupas e acessorios, sdo movimentados mais de R$
34,7 bilhdes. A pesquisa mostrou que 58% dos brasileiros acham que as mulheres séo
5 CHRISTIAN, Richard. Ofensiva Negritude: Blog voltado para a discussdo de iniciativas de valorizagdo do povo negro e de agoes

antirracistas. Marketing Racista: Duloren ataca novamente. Publicado em: 18 jan. 2013, 22h08. Disponivel em:
<http://ofensivanegritude.blogspot.com.br/2013/01/marketing-racista-duloren-ataca.html> Acesso em: 24 fev. 2017.
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colocadas como um objeto sexual nas propagandas. 84% concordam com a afirmacéo de que
o corpo da mulher é usado para promover a venda de produtos. 68% acham que as mulheres
representadas em propagandas tém os seios grandes. 80% considera que propagandas em
geral mostram mais mulheres brancas do que as outras cores. 51% gostariam de ver mulheres
negras retratadas, 73% veem mais loiras que morenas nos comerciais, 83% veem mais
mulheres com cabelo liso do que com o cabelo crespo. 75% veem mais mulheres com olhos
claros do que escuros em propagandas, 87% veem mais mulheres magras na publicidade, 43%
gostariam de ver mais mulheres gordas. 83% percebem as mulheres reais como pertencendo
as classes populares, mas 73% consideram que as propagandas mostram mulheres da classe
alta, 64% gostariam de ver mais mulheres das classes populares. 56% acham que as pecas
publicitarias ndo retratam mulheres reais. 56% das pessoas entrevistadas eram mulheres. 65%
pensam que as propagandas mostram um padrdo de beleza que estda muito distante da
realidade brasileira, 60% acreditam que as mulheres se sentem frustradas por nédo alcancar
esse padréo colocado nas publicidades (Youtube, Mulheres na Propaganda, 2013).

Jacira Vieira de Melo, diretora-executiva do Instituto Patricia Galvéo, diz que a pesquisa nos
mostra como a populacdo é critica com a percepc¢do que tém das propagandas e de como a
publicidade esta atrasada em relacdo ao que os brasileiros querem (Ver TV — A imagem da
mulher na publicidade, 2013).

Geralmente é dada uma visdo do negro, em que sdo reproduzidos estere6tipos negativos:
crime, violéncia, inabilidade intelectual, sensualidade exagerada. Criando assim uma memoria

coletiva®.

Quando surge a televisdo no Brasil, em 1950, o pais se encontrava em um processo de
modernizacdo, com o governo do presidente eleito Getulio Vargas, com um apelo populista.
Com a morte de Getulio em 1954, passaram pela presidéncia Café Filho, Carlos Luz e Nereu
Ramos. Em 1954 assume a presidéncia Juscelino Kubitchek, com o slogan “Cinquenta anos

em cinco”, seu governo tinha como meta acelerar o processo de modernidade (COISAS DA
VALK, 2010).

® N&o é possivel pegar uma testemunha e dizer que faz parte da memoria coletiva, para isso, € preciso pegar varios depoimentos. Essa ideia
de se ter uma memdria coletiva, ou uma meméria coletiva Unica é algo que as elites querem construir ou criar esse imaginario.



41

Ja na década de 1960, o Brasil entra em regime ditatorial em marco de 1964 com a tomada do
poder pelos militares, acaba-se ai 0 periodo dos governos populistas, onde ndo havia liberdade
de expressdo, 0s movimentos sociais estavam sendo desmantelados, por ameacar a ordem
publica. E os canais de tevé, como concessdes publicas, reproduziam 0s mesmos preconceitos

e problemas sociais que a ditadura praticava, num contrato velado com o governo.

Nessa época 0 negro ndo era visto nas propagandas, sendo sua presenca praticamente
inexistente. SO a partir da metade dos anos 1980, com o fim da ditadura, é que 0 negro

comeca a ser valorizado, com isso 0s movimentos negros comegam a surgir e a ganhar forca.

O negro que quer ter uma ascensao social se depara com o paradigma que vem se perpetuando
em nossa sociedade, de que, para ter seu sucesso, € preciso se reinventar para que possa
atingir uma posicéo de status. E um processo de relaxamento de seus valores originais, de sua
identidade e tem o branco como o modelo de identificacdo a ser seguido e copiado, através do
consumo, busca-se um paralelo com a identidade branca, um embranquecimento de suas

praticas e valores, naturalizando demandas hegemonicas.

Para Araujo (2000), esse processo nao é recente, pelo contrério,

E o que podemos ver através de dois decretos. O primeiro, de 28 de junho de 1890,
determinou que os agentes diplomaticos e cnsules brasileiros e a policia dos portos
deveriam impedir a entrada de “criminosos, mendigos, indigentes ¢ indigenas da
Asia e da Africa”. Os africanos e asiaticos s6 poderiam ser admitidos mediante
autorizacdo do Congresso Nacional. O segundo, o Decreto-lei n® 7.967, de 18 de
junho de 1946, estabeleceu que: “migrantes serdo admitidos de conformidade com a
necessidade de preservar e desenvolver o Brasil, na composicdo de sua ascendéncia
europeia”. (ARAUJO, 2000, p. 27-8).

A formagéo do Brasil reflete a estrutura de confeccdo da ideia de nagdo, que se forma em
meio de imaginarios como desejos, valores, fantasias que sdo compartilhadas pela nacéo,
inserindo o individuo-sujeito na cidadania, por meio de necessidades inventadas e desejos
oriundos do meio do simbdlico.

West argumenta que

A identidade negra madura resulta do reconhecimento das reacdes especificas dos
negros aos abusos hegemdnicos dos brancos e de uma avaliagdo moral dessas
reacOes, de modo que a condi¢cdo humana dos negros ndo dependa da reducdo dos

outros a deuses ou demdnios, (1994, p. 45).
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As palavras de Cornell West podem n&o ter uma ligacdo direta com o que se esta a discultir,
mas € atraves de representacdes sociais, Como as que aparecem nas propagandas televisas que
¢ feita uma certa regulacdo de como nos relacionamos com 0s outros, e podemos dizer que
essas representacOes sdo resultados de uma andlise da realidade exterior, que fazem parte de

construcdes de identidades sociais e pessoais do cerne de nossa sociedade.

Nosso tempo pede que se reconheca a diversidade e sejam negadas pretensdes ao absoluto, a
uma cultura em que a todo momento tenta se mostrar como universal. Devemos nos
desprender dos estereo6tipos, onde a mulher negra estd constantemente presa a uma imagem
bem limitada, apresentando uma viséo de uma mulher animalizada, sem inteligéncia, vestida
de um erotismo de mercado, que é prova do discurso patriarcal sexista e racista existente nas

diversas midias.

H& uma tensdo nessas imagens porque se tenta fazer parte de um padrdo impossivel, irreal,
gue ndo tem um compromisso ético em retratar as coisas como sdao. A mulher negra
constantemente aparece nos comerciais para exaltar a beleza fisica, dando uma ideia de
promiscuidade. Essa imagem geralmente é representada por uma jovem com roupas curtas e
procura ndo se atrelar a ideia de maternidade. Ha4 um segundo tipo de representacdo que é a da
imagem de uma pessoa de mais idade, aparentando calma e sempre disposta a servir, ligada a
maternidade. Essa sdo as duas principais imagens disseminadas nos imaginarios populares e

reproduzida nas midias.

H& uma danosa auséncia de representacdo da populacdo negra e auséncia de muitas
perspectivas sociais possiveis.

Vasconcelos nos diz:

O negro cresce imerso huma ideologia que lhe impde como positivos os valores, a
histéria e a simbologia da cultura eurocéntrica, opondo como negativos e inferiores
o0s elementos, a histdria, o0 comportamento e os valores estéticos de origem africana.
A crianga afrodescendente cresce aprendendo que sua aparéncia e seus ancestrais
ndo sdo bons, frustrando-se diante da impossibilidade de ser alguém que essa cultura
valorize. A maior violéncia se produz quando, diante desse impasse, a crianca ou o
jovem frustrado vislumbra como Unica saida para ser aceito, a negacdo de si, dos
seus antepassados e da sua aparéncia num processo de autoviolagéo, (2015, p. 61).

De uns anos para c4, comegam a surgir propagandas em que 0s negros ndo sao so figurantes,

mas protagonistas também, isto é um reflexo da influéncia da adogéo de algumas medidas do
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governo petista (2002-2016), para promog¢do da igualdade racial, o que vem acontecendo
devido ha anos de luta dos movimentos negros. Atualmente, ha uma demanda de valorizacéo
do negro, inclusive ndo s6 na midia brasileira, mas a internacional. Vemos agora produtos
sendo feitos exclusivamente para atender a demanda da populacdo negra, como maquiagens
para a pele negra, cremes de pentear para cabelos crespos e uma valorizagédo da cultura negra
de modo geral.

E necessério salientar um aspecto importante que é o fendmeno que as redes sociais estéo
fazendo acontecer, que sdo diversas noticias sobre abuso de poder e direitos humanos
cerceados pelo sistema racial dissonante da realidade, que estd nas altas patentes do Estado,

instituigdes de grande peso, assim como no terceiro setor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Tem-se que romper com caracteristicas atribuidas ao feminino como naturais e conscientizar
0 publico a questionar as imagens e representacdes dessas caracteristicas. E necessaria a
producdo de pecas publicitarias que causem o estranhamento, o distanciamento da
personagem, para que possa surgir a reflexdo. Um roteiro que chame a atencéo para a atuacéo
das personagens femininas e a oposi¢do binaria masculino/feminino, onde seja destacado o
género como uma performance cultural, além de alimentar o debate e a construcdo de uma

mudanca paradigmatica das “legitimagdes metafisicas da ordem social”.

A posicdo da mulher na sociedade € uma construcdo social, ha um duplo padrdo de
moralidade sexual, ha coisas que homens fazem normalmente que mulheres ndo podem fazer.
Deve-se enfrentar os aspectos sociais que diminuem a posicdo da mulher na sociedade,
fazendo com que tenham as mesmas oportunidades na educacéo e que se acabe com o caréater
opressivo do casamento. Ha que se ter profissdes dignas para as mulheres, em que o salario
possibilite a elas ter sua independéncia financeira, ndo sendo preciso se sujeitar ao jugo de

outrem.

Mesmo que seja descrito minuciosamente o que é preciso na construcdo de relacfes mais
equanimes entre homens e mulheres, ndo ha uma férmula méagica que faca com que isso

aconteca.

O negro esta condicionado a um sentimento de autorrejeicdo, essa situacdo atua
psicologicamente, marcando a pessoa negra para toda a vida, a tornando uma péria social
(NASCIMENTO, 1978).

E urgente que as agéncias criadoras das pecas publicitarias comecem a mudar as narrativas
dos roteiros e que levem a uma nova quebra paradigmatica dos padrdes publicitarios, que
inventem uma nova linguagem do desejo, que supere as formas existentes, que ja estdo mais
que ultrapassadas, tais como as narrativas que objetificam a mulata, que operam sobre

discursos opressivos.
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Acreditamos que seja necessario ter como principio a critica do discurso publicitario, de
forma que ndo haja uma representagéo estereotipada e limitada da mulher negra, em que ela
ocupa sempre lugares subalternizados nos personagens retratados nas pecas publicitarias.

Para que tenhamos uma midia mais equanime, é necessario nos debrucarmos sobre o perfil de
quem produz as pecas publicitérias e alterar o que for necessario. Nao é tarefa facil a quebra

de paradigmas, a mudanca é imprescindivel e urgente.
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Figura 1 - Imagem de revista de campanha da Nadinola, creme clareador, do ano de 1963
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Fonte: Internet

Figura 2 - Imagem da campanha da Devassa - Tropical Dark em revista entre os anos de 2010 e 2011

(Foto tirada da internet)
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Figura 3 - Imagem da campanha da Duloren
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Foto: Divulgacéo.

Figura 4 - Imagem retirada da pagina da Duloren no Facebook
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Figura 5 - Imagem da campanha do SUS
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Foto: Divulgacéo.

Figura 6 - Imagem da publicidade da cerveja Crystal, veiculada na TV em 2013

Fonte: Televisao.



