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“E chegada a hora de tirar nossa
nagdo das trevas da injusti¢a racial”

(Zumbi dos palmares)



RESUMO

Compreendendo, nos altimos anos, uma dindmica de mudanca e de ocupacdo de espagos
empenhada pela negritude em diversas instancias da sociedade brasileira, este estudo analisou
as representacdes sociais do negro em campanhas publicitarias vencedoras de uma relevante e
tradicional premiacdo de publicidade no pais, desenvolvidas por uma agéncia composta
inteiramente por profissionais negros. Buscou-se investigar se a presenca do grupo em cargos
de criacdo e producdo de materiais publicitarios que circulam na sociedade é capaz de
engendrar deslocamentos em relagdo as representacdes estereotipadas do negro no segmento.
O estudo caracteriza-se como exploratério e descritivo, desenvolvido a partir de pesquisas de
carater bibliografico e documental. O corpus reuniu publicidades produzidas pela Agéncia
Gana em 2022, ano em que a organizagdo conquistou premiac6es em diversas categorias do
Festival Clube de Criacdo, logo em sua primeira participacdo. Para a analise dos materiais
imagéticos estaticos e audiovisuais que compdem o corpus, foi formalizada, nos
procedimentos metodologicos, a aplicacdo de um roteiro-guia estruturado (Gaskell, 2015),
que auxilia na extracdo de dados primarios e funciona como esquema preparatorio para a
etapa subsequente, a aplicacdo da analise de contetudo (Bardin, 1977), com contribuicdes da
andlise visual (Rose, 2012). Como aporte tedrico, o estudo apresenta dois eixos principais, em
que o primeiro € composto pela Teoria das Representaces Sociais (Moscovici, 1976; Jodelet,
2022; Cabecinhas, 2004; Guareschi, 2013; Arruda, 2002), que fundamenta o debate sobre
representacdo. O segundo articula autores interdisciplinares que abordam o bindmio negro X
publicidade (Leite; Batista, 2019; Corréa, 2019; Gastaldo, 2004; Evaristo, 2018; Shohat;
Stam, 2006; Trindade, 2019; Hooks, 2019; Kilomba, 2019; Maciel, 2016; Hall, 2006;
Monsma, 2017; Bhabha, 1994; Carneiro, 2023), contribuindo para o debate acerca dos
atravessamentos relativos ao grupo no campo publicitario. Por meio das investigacdes,
verificou-se o protagonismo do negro nos materiais analisados e o reconhecimento do grupo
como consumidor dos produtos anunciados, além da utilizacdo positiva da estética negra na
comunicacdo das marcas, fornecendo indicios de uma afirmacéo identitaria. Contudo, tambem
foram identificados alguns aspectos vinculados a representacbes hegemdénicas do negro,
historicamente propagadas pela publicidade brasileira, as quais reproduzem movimentos de

estereotipacdo e de reducdo da cultura, identidade e diversidade negras.

Palavras-chave: Teoria das RepresentacGes Sociais; Publicidade; Negro; Representacdo

hegemdnica; Reterritorializacao.



ABSTRACT

Understanding in recent years a dynamic of change and spatial occupation inherent to the
Black ethnic group in various instances of Brazilian society, the present study analyzed the
social representations of Black individuals in advertising campaigns that won the most
prestigious and traditional award in the field in Brazil. These campaigns were developed by
an agency composed entirely of Black professionals. The research investigated whether the
occupation of positions related to the promotion and creation of advertising materials by
members of this group materials that circulate widely in the media can generate shifts in the
stereotypical representations of Black people in advertising. This study is characterized as
exploratory and descriptive, and relies on bibliographic and documentary research throughout
its course. The corpus consists of advertisements produced by Agéncia Gana within the 2022
timeframe, the year the agency won awards in multiple categories at the Clube de Criacdo
Festival, Brazil’s most prestigious advertising competition, in its very first participation. To
analyze the static visual and audiovisual materials comprising the corpus, the first
methodological step involved applying a structured guide protocol (Gaskell, 2015), which
gathers primary information and serves as a preparatory framework for the second
methodological step: content analysis (Bardin, 1977) complemented by visual analysis
contributions (Rose, 2012), considering the visual nature of the materials. The theoretical
framework is divided into two main axes. The first draws on the Theory of Social
Representations (Moscovici, 1976; Jodelet, 2022; Cabecinhas, 2004; Guareschi, 2013;
Arruda, 2002) to discuss representation. The second axis articulates interdisciplinary authors
who explore the relationship between Black identity and advertising (Leite; Batista, 2019;
Corréa, 2019; Gastaldo, 2004; Evaristo, 2018; Shohat & Stam, 2006; Trindade, 2019; Hooks,
2019; Kilomba, 2019; Maciel, 2016; Hall, 2006, Monsma, 2017, Bhabha, 1994; Carneiro, 2023),
contributing to the debate on how this group is portrayed in the field. Through the
investigations, it was found that Black individuals were prominently featured in the analyzed
materials, recognized as consumers, and that there was a positive use of Black aesthetics in
the branding of advertised products, suggesting signs of identity affirmation. However, the
study also identified elements linked to hegemonic representations of Black people

historically perpetuated by Brazilian advertising.

Key-words: Theory of Social Representations; Advertising; Black; Hegemonic
representation; Reterritorialization.
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APRESENTACAO

Todo sujeito negro, que em algum momento de sua trajetoria ja consumiu qualquer tipo de
producdo relacionada a comunicacdo de massa, ja& se indagou sobre a falta de
representatividade nesses materiais e sobre a auséncia de aspectos identitarios positivos
associados a negritude. E evidente o papel social dos meios de comunicacio de massa na
configuracdo de visdes de mundo e de nocles representacionais, e também € notavel como
tais meios detém o poder de comunicar as mais diversas instancias de nossa sociedade
moderna, persuadindo o publico a partir de seus ideais e, conjuntamente, moldando e
recriando suas subjetividades. O negro, por ndo se enxergar nessas producoes, historicamente
se sente silenciado e invisibilizado, afastando-se de um pertencimento relativo a diversas
midias como o cinema, a moda e a publicidade. Essa ltima sempre colaborou com a difuséo
e propagacdo de nogdes vinculadas a branquitude e a padrbes eurocéntricos, e comumente
estereotipou 0 negro a apari¢Oes caricatas e subalternas. Porém a resisténcia cultural ¢ uma
caracteristica inerente aos negros, em que 0os mesmos fomentam diariamente novas formas de
estar no mundo e também de se empoderar em uma sociedade racista e fudamentada desde o
fendmeno diasporico. Essa dinamica ndo seria diferente com os meios de comunicacdo de

massa.

A ocupacdo de espacos protagonizada pelo negro nas mais diversas camadas sociais, embora
diminuta e boicotada, ndo é ficccdo, e nos meios de comunicacdo pode ser visualizada.
Quando néo € possivel operar a tomada de espaco, 0 grupo cria um novo, permeado por sua
imagem e semelhanca, demonstrando sua origem de luta e sua propensdo a nunca se
acomodar. Como um profissional de comunicacdo, sempre pensei em formas de modificacdo
desse deletério cenario, e este estudo nasce dessa inquietacdo e da falta de uma
representatividade assertiva, que relacione de maneira positiva toda a multiplicidade inata ao
grupo negro. Por minha formacdo em publicidade, e também pelo entendimento da falta de
estudos que relacionem as praticas do campo com a presenca negra, muito me interessou
compreender 0os movimentos atuais de mudancas relacionadas as novas formas de fazer
publicidade e, sobretudo, a forma como a publicidade participa dos discursos que circulam na
sociedade. Assim, este estudo elegeu um pequeno, porém importante movimento entendido
como uma apropriagdo de espago no segmento publicitirio, e buscou verificar se esse
movimento pode ser conjecturado como um pequeno, porém importante, passo para a

modifiacdo do status-quo da publicidade brasileira.
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Nesse caminho, este estudo pretende investigar como profissionais negros no mercado de
comunicacéo brasileiro produziram técnica e criativamente materiais publicitarios premiados,
privilegiando as formas e caracteristicas de como o0 grupo negro € representado nessas
producgdes, verificando, em dimencfes imagéticas, textuais e sonoras, as narrativas e
discurssos que estdo vinculados a essas publicidades. O estudo considera os contextos de
significativas transformacdes sociais, culturais e econdémicas em que vivemos em noSSO
cotidiano, e de uma sociedade que apresenta idincios cada vez mais potentes de uma
diversidade cultural emergente, que finalmente aponta para a quebra de padrdes hegeménicos

cristalizados. Nesse sentido, buscou-se investigar as seguintes questdes norteadoras:

e Quais sentidos a midia, em especial as campanhas publicitarias que tenham destaque
no campo publicitario brasileiro e que foram formalizadas por profissionais negros,
transmitem a sociedade atraves de suas mensagens?

e Que tipo de representacdo do negro vem sendo incentivada? Quais outros aspectos
positivos ou negativos que estdo presentes nesses materiais?

e Existe um afastamento relativo aos esteredtipos preconceituosos propagados
historicamente pela publicidade?

e A ocupacdo de espacos engendrada pelos negros pode ser considerada uma estratégia
de reformulacdo de representacbes nocivas associadas ao grupo que circulam na

sociedade?

O referéncial tedrico adotado se divide em dois eixos centrais. O primeiro utiliza da Teoria
das Representacdes Sociais (TRS), inaugurada por Serge Moscovici (1961), e que atualmente
assume grande relevancia em pesquisas académicas que recorrem a interdisciplinaridade em
sua configuracdo, e que tém como objeto central de estudo os conhecimentos do senso comum
e a realidade simbolica que sdo compartilhados entre os mais diversos grupos sociais. De
acordo com Moscovici (1961), a teoria se vale de formas de conhecimentos praticos que
guiam a comunicacdo, compreensdo e dominio do ambiente social, material e tambem
ideacional presentes na sociedade, sendo um processo de construcdo social do conhecimento,
envolvendo a transformacéo de ideias e conceitos abstratos em imagens e simbolos acessiveis
ao senso comum. A representacgéo social (RS) se origina a partir de uma necessidade cognitiva

humana de entender os mais diversos aspectos do mundo que nos cerca em um contexto de
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comunicagdo de massa e informagdo em excesso (Jodelet, 2002).

O segundo eixo tedrico articula autores interdisciplinares que demonstram apontamentos
relacionados ao binbmio negro x publicidade, apresentados durante todo o corpo do estudo,
relatando os atravessamentos do grupo no segmento, e em uma sociedade que conta com 0
racismo estrutural em sua composicdo. Esse eixo tedrico é essencial para o estudo proposto,
sendo indissocidvel ao debate relacionado ao negro, que se interliga a condicionamentos
sociais e histéricos que precisam ser expostos em qualquer pesquisa que relacione o grupo.

Para entregar o que foi formalizado, e para responder as questdes que conduziram a
progressao dessa investigacdo, a presente dissertacdo se divide em cinco capitulos. O primeiro
capitulo detém um aspecto introdutério e busca situar o leitor, apresentando o tema e o objeto
do estudo, a contextualizacdo da tematica adotada para a pesquisa e também a apresentacao da
pergunta central que norteia 0 estudo. Também é apresentada a hipotese conjecturada pela
pesquisa e de como ela se justifica, demostrando sua relevancia e importancia para o campo.
Nesse capitulo também s&o apresentados os objetivos (geral e especificos) que conduzem toda
a elaboracédo teorica, metodoldgica e pratica do estudo e, por fim, quais sdo 0s processos
metodologicos adotados, os intrumentos utilizados, os procedimentos de coleta e critérios
eleitos eleitos para a constituicdo do corpus e 0s procedimentos de analise de dados que serdo

posteriormente operados.

O segundo capitulo, se propbe a exibir e debater as principais tematicas que permeiam este
estudo, introduzindo uma reviséo bibliografica que exibe os principais conceitos trabalhados
durante toda a pesquisa, além de relacionar os temas debatidos com outras pesquisas ja
divulgadas. O capitulo recorre aos autores interdisciplinares do segundo eixo tedrico, para
discorrer sobre dindmicas relacionadas ao negro na sociedade e na publicidade, e,
simultaneamente, aponta pesquisas afins ao debate, abordando pontos cruciais como o
racismo estrutural, os dispositivos de racialidade, a histdrica estereotipacdo do negro na
publicidade, o silenciamento do grupo nas mais diversas instancias sociais, e como o grupo é
marginalizado desde a didposra. O capitulo também aborda principios basicos da Teoria das

Representacdes Sociais (TRS).



16

O terceiro capitulo busca uma aproximagéo do campo da publicidade com no¢Ges de territorio
e territorialidade, e também recorre a autores interdisciplinares para debater novas formas de
fazer publicidade, introduzindo conceitos-chave, como publicidade antirracista e estratégias
antirracistas no campo da publicidade, verificando posteriormente se é possivel enxergar o
uso dessas estratégias nos materiais analisados. O capitulo também se vale do apontamento
feito por Trindade (2019), que aponta que a pesquisa que relacione o bindmio negro X
publicidade deve se ocupar para além de diagnosticos, articulando saberes tedricos e préaticos
para reformulacdo de cenarios nocivos ao grupo. E nesse sentido, debate algumas praticas que
possam minimamente integrar processos de ressignificacdo da estrutura hegemdénica do
campo publicitario. O quarto capitulo busca aproximar a TRS da midia em especial a
publicidade, exibindo contribuicdes relevantes para a analise das campanhas publicitarias que

compde 0 corpus.

E, por fim, o quinto capitulo apresenta os resultados e as discussdes. Esse momento é voltado
a apresentacdo do corpus e dos materiais imageéticos estaticos e audiovisuais que englobam as
campanhas, junto as primeiras analises proporcionadas pela aplicacdo do roteiro-guia,
estipulado nos procedimentos metodoldgicos. Posteriomente o capitulo apresenta o panorama
geral das campanhas, demonstrando os dados extraidos que irdo compor as analises de
contetdo. E, por fim, o estudo elenca e discute as categorias que emergiram da investigacédo
dos materiais a partir de analise de contetdo, debatendo ao final, os principais apontamentos

relacionados a analise dos materiais.
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1. INTRODUCAO

1.1.1 APRESENTACAO DO TEMA E DO OBJETO DE ESTUDO.

Apb6s uma série de pequenas conquistas politicas, sociais e culturais relacionadas aos negros
na estrutura de nossa sociedade contemporanea, cresce, nos Ultimos anos, uma sensacdo de
ocupacdo de espacos realizada por grupos que foram marginalizados e subalternizados nas
mais diversas instancias que compdem nossa estrutura social, ao longo do processo histdrico
relativo a constituicdo do pais. Esses pequenos progressos se originam a partir de alguns tipos
de processos, como o de implementacGes de politicas publicas e fomento de acbes
afirmativas, a ploriferacdo do debate publico sobre a inclusdo social e profissional, o
desencadeamento de melhores oportunidades, e a afirmacéo e valorizacao identitaria e estética
de culturas invisibilizadas e ndo hegemdnicas. Nesse sentido, o enfoque social direcionado a
problemas historicos e sistémicos presentes na sociedade brasileira, operacionaliza avangos e
incentiva movimentos e lutas por direitos fundamentais e por melhores condi¢cdes. Em relacéo
ao grupo negro, essa perspectiva de mudanca e de afastamento de um desfavoravel cenario,
também pode ser observada em diversos campos® que permeiam nosso cotidiano, como o

juridico, econémico, educacional, politico e cultural.

E essa luta simbdlica protagonizada pelo grupo negro? no pais, ao longo da historia,
possibilitou certos avancos sociais que hoje podem ser observados. Em relacdo a cultura, a
luta do negro formalizou a criacdo do dia da consciéncia negra, concebido em 1971,
oficializado em &mbito nacional em 2003 e chancelado como feriado nacional em 2023,
rearfimando aspectos culturais associados ao grupo. Em relacdo a conquistas politicas, a luta
empenhada pelo grupo viabilizou as demarcacfes de terras quilombolas com o decreto N°
4.887 de 2003 (Nascimento et al, 2016), e também a lei n® 7.716, formalizada em 1989, que
finalmente criminaliza o preconceito contra raca ou cor. Em relacdo a educacéo, a disputa por

direitos fundamentais permitiu a criacdo da lei de cotas nas universidades, Lei N° 12.711 de

1 A pesquisa recorre a nogdo de campo, arraigada na obra de Bourdieu (1989; 1997), que busca entender a
configuracdo da estrutura da sociedade, através da compreensdo do espaco social. O campo se caracteriza como
Sistema de relagBes objetivas entre posicOes adquiridas (em lutas anteriores), é o lugar, o espaco de jogo de uma
luta concorrencial. O que estad em jogo € 0 acesso e 0 monopdlio da autoridade de determinado campo definida,
de maneira insepardvel, como capacidade técnica e poder social. Capacidade de falar e agir legitimamente (isto
é: de maneira autorizada e com autoridade).

2 0 estudo, ao longo de sua estrutura, nomeia a populagio negra como “grupo negro”, pela orientagdo tedrica
adotada, a TRS, que explica como determinado grupo social cria e compartilha conhecimentos para dar sentido a
realidade.
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2012, acdo afirmativa que possibilitou o maior acesso do grupo negro ao ensino superior
(Savatti, 2019).

Essas vitdrias evidenciam-se pequenas em comparacao a todos 0s aspectos que envolvem ser
negro em um pais onde o grupo é sujeitado a desigualdade social, econdmica e identitéria, e a
dispositivos de racialidade (Carneiro, 2023) operantes ao longo das épocas. Contudo, torna-se
relevante o entendimento dos efeitos na materialidade das lutas e pressdes do negro,
organizadas pelo aquilombamento do grupo (Evaristo, 2011), aplicado como resisténcia
perante uma sociedade que incorpora o racismo em sua estrutura (Kilomba, 2019), através de

um olhar opositor (Hooks, 2019) e critico a certas praticas.

Impulsionado por essas lutas, os diversos campos que integram nossa sociedade passam a
apresentar certas percepcOes de uma possivel reconfiguracdo, a partir da pressdo social
emanada pela disputa do grupo por melhores conjunturas e, atualmente, sinalizam a presenca
de profissionais negros em cargos de fomento de industrias prestigiadas e consagradas.
Podemos debater que 0s negros conquistaram espaco em alguns campos que ndo oS
contemplavam e, nessa perspectiva, € possivel empiricamente visualizar a presenca do grupo
(Figura 1, 2, 3) em fazeres de maior protagonismo nas industrias da moda, do telejornalismo,
no comando de ministérios vinculados ao governo federal, e em producdes da industria
cultural. Segundo Trindade (2019), s6 com a ocupacdo de espaco de profissionais negros em
cargos de fomento e criacdo, junto da apropriacao irrestrita desse lugar de fala social, é que se

pode pensar em mudangas efetivas.

Figura 1- Frame Maju Coutinho, ancora do maior programa jornalistico do Brasil apresentado

semanalmente.

Fonte: Canal Tv Globo- Youtube (Globo, 2022).
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Figura 2- Frame Virgil Abloh, no comando de criagdo da Louis Vuitton, a maior marca do
segmento no mundo.

Fonte: Canal The New York Times — Youtube (New York, 2017).

Figura 3- Frame de Regina King, protagonizando a série Watchmen 2019, uma das mais
premiadas a epoca.

Fonte: Canal HBO Brasil — Youtube (HBO Brasil, 2019).

A disputa por um novo contexto social relacionado ao grupo busca estimular a
desestabilizacdo de herancas hegemodnicas relacionadas a identidade e cultura negra,
preteridas por uma cultura associada a branquitude (Carneiro, 2003). Um pertinente exemplo
da luta por condi¢cGes mais assertivas relacionadas ao negro na sociedade, utilizando como
modelo o campo da educacdo, foi a promulgacédo da lei 10.639/03 (Brasil, 2003), que s6 foi
possibilitada e reconhecida, através da disputa protagonizada pelo grupo, que aspirava uma
ressignificacao e reterritorializagcdo do segmento da educacgéo, e de como o mesmo concebia e
trabalhava a cultura inerente ao negro. A lei 10.639/03, sancionada em 9 de janeiro de 2003,
altera a lei de diretrizes e bases da esducacdo nacional (LDB) para assim incluir no curriculo

oficial da rede de ensino, a obrigatoriedade da tematica Histéria e Cultura Afro-brasileira,
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configurando-se como um marco na educagdo do pais, pois sua composi¢do busca o combate

ao racismo estrutural e a promogdo e valorizagdo da historia e cultura afro-brasileira.

De acordo com Gomes (2017), esse movimento foi fruto de pressGes histdricas realizadas pelo
Movimento Negro, e a legislacdo implicou na obrigatoriedade de uma tematica que era
inexistente na educacdo brasileira, e privilegiou a reafirmacdo de ideais culturais, identitarios
e de resisténcia relacionados a negritude no Brasil, além de valorizar todo o aracbougo teérico
e de ricas historias associadas ao negro. A partir disso, a lei conseguiu instaurar nocoes
culturais que antes ndo eram trabalhadas, e, assim, invisibilizadas, e essa dindmica gerou na
materialidade, o fortalecimento da autoestima do grupo, de suas subjetividades, além da
inclusdo de conhecimentos étnicos-raciais e culturais relativos a concepgdes histéricas do
negro na sociedade brasileira. A lei também promoveu e difundiu uma nova comunicagao
identitaria mais assertiva do grupo no imaginario coletivo da sociedade. Em outras palavras,
a disputa no campo da educacgdo operada pelo grupo em conjunto com a ocupacao de espacos
essenciais, conseguiu ressignificar a estrutura do mesmo e, embora seja uma pequena

conquista, mostra-se de extrema relevancia para o contexto atual do grupo.

E a publicidade, foco deste estudo, um dos campos que compde a dindmica da estrutura
social, integrando preceitos que se coalescem com noc¢6es historicas de um pais com passado
escravocrata assentado pelo fenémeno diasporico, e que compartilha certas préaticas
vinculadas ao racismo em suas producdes (propagando nogoes estereotipadas do negro que
circualam socialmente) e em sua configuracdo (falta de profissionais negros que integrem os
cargos de producdo no segmento). Na materialidade, essa construcdo faz com que os
processos e produtos publicitarios expressem, em suas dimens@es discursivas, imagéticas e na
prorpia atividade (planejamento, criacdo, entre outros), um silenciamento do negro, além de
uma comunicacdo que recorre frequentemente a esteredtipos® nocivos e preconceituosos
relacionados a identidade do negro (Corréa, 2019), difundindo representacdes disfdricas
associadas ao grupo. Essa relacdo fica mais proxima quando apresentado o recorte de algumas
publicidades ao longo dos anos que empregam tais nocdes guiadas pelo preconceito racial,

difundindo socialmente representacdes negativas que circulam no cotidiano.

% O estudo se vale da definicdo de esteredtipo presente na psicologia social, que apontam para estruturas
cognitivas que contém conhecimentos e expectativas que determinam juizos e avaliagBes sobre 0s grupos e seus
membros (Pereira, 2013). Quando se trata do grupo negro, essa estrutura quase sempre estd vinculada a nogdes
aprioristicas pautadas através do preconceito racial (Guimaraes 2019; Maciel 2016).
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Figura 4- Mosaico de publicidades racistas veiculadas no Brasil em ordem cronoldgica de
publicacdo: Anuncio Sabonete Arégos 1917; Anuncio Krespinha Sabarco 1950; Anuncio
Devassa Tropical Dark 2011; Anuncio Azeite Galo 2011; Campanha Vereador Marcell
Moraes 2014; Anincio Bombril 2015.
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Fonte: Site @UOL no Google. Disponivel em: www.economia.uol.com.br/ Acesso em: 28 set. 2024.

Site @propagandashistoricas no Google. Disponivel em: www.propagandashistoricas.-com.br/2019/03/
Acesso em 28 set, 2024.

Entendendo a configuracdo de como o segmento publicitario representou 0 grupo em suas
producdes midiaticas ao longo da histéria, junto a apresentacdo de movimentos de disputa e
de ocupacéo de espacos engendradas pelo negro, que visam a mudanga desse cenario nocivo,
0 atual estudo busca investigar a representacdo do negro em materiais publicitarios que foram
criados e produzidos por profissionais negros que conseguiram algum destaque no campo,
conquistando uma tradicional premiagdo do pais. O estudo se vale de um tipo de ocupacgdo
realizada no campo publicitario que foi protagonizada por profissionais negros, e busca
investigar se os materiais produzidos pelo préprio grupo se afastam de nogdes historicas
propagadas pelo segmento, distanciando-se de representagcdes estereotipadas tradicionais


http://www.economia.uol.com.br/
http://www.propagandashistoricas.-com.br/2019/03/
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relacionados ao grupo étnico-social negro. Com essa finalidade, a atual pesquisa também
relaciona, ao longo do trabalho, contextos associados a publicidade brasileira, e como essa

midia de massa se configura em uma importante ferramenta para o debate representacional.

Segundo Leite (2019), a publicidade se posiciona como um discurso sobre os consumos, e
para o consumo de suas ideias e valores, e também apresenta um papel regulador e mediador
das dimensdes culturais. De acordo com o autor, tais contextos culturais permeiam uma
perspectiva racista do ser das sociedades, e essa nocdo opera com Vvariantes discursivas
simbdlicas que instauram e constroem realidades culturais. Essa légica faz com que a
publicidade brasileira, em sua configuracdo, ainda apresente de forma nociva certas
concepcbes que estdo alinhadas com uma estrutura social que reflete o racismo em sua
composicao, e que ndo privilegia de maneira ambivalente certos grupos que compdem nossa

sociedade.

Nesse sentido, Trindade (2019) afirma que os esforcos de pesquisa que recorrem a
investigacdo da intersecdo dos negros na publicidade precisam ultrapassar a apresentacdo de
diagnosticos, tal como o do historico problema do racismo contra 0 negro na publicidade em
suas diversas dimensdes, tipos e logicas de manifestacdo. O autor complementa dizendo que
torna-se necessario tencionar movimentos tedricos, além de acbes praticas, concretas e
profissionais no campo publicitario (que precisam ser executadas por publicitarios), para que
€SSe percurso possa ir ao encontro do antirracismo como lugar de uma mudanca social efetiva,
promovendo uma possivel recomposicdo do campo associada a um viés antirracista e de

disrupcao desse status-quo.

Entendendo esse contexto, o presente estudo primeiramente debate teoricamente, a partir de
autores interdisciplinares, o binbmio negro x publicidade, apresentando os atravessamentos
gue permeiam 0 grupo no segmento, e também na sociedade brasileira, exibindo os cenarios
historicos relativos ao negro que se apresentam socialmente e em producdes midiaticas
propagadas pela publicidade. Em conjunto, o estudo também aponta caminhos possiveis para
um novo momento do fazer publicitario, trazendo, a partir de outros autores, conceitos que se
integram a um redirecionamento de préticas publicitarias tradicionais, como a concepgéo de
publicidade antirracista e de estratégias antirracistas (Leite; Batista; 2019; Pedersen, 2014)

que podem ser vinculadas ao segmento, sem a perda de seu viés mercadolégico. Nesse
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sentido, o estudo, em um primeiro momento, se aproxima do apontamento projetado por
Trindade (2019).

Conjuntamente, o foco central da presente pesquisa recorre a uma investigacdo de
representacdes sociais que circulam socialmente através da difusdo de materiais publicitarios
premiados produzidos por profissionais negros, que ocupam importantes espacos em cargos
de direcdo e criacdo de campanhas publicitarias de grandes marcas do mercado nacional, que
anunciam seus produtos midiaticamente. Utilizando como aporte tedrico a Teoria das
representacfes sociais (TRS), o estudo analisa as campanhas publicitarias produzidas pela
Agéncia Gana que conquistaram um dos mais tradicionais e prestigiados prémios (Peres,
2024) relacionado ao segmento no Brasil, o Festival clube de criagdo (obtendo esse triunfo em
seu primeiro ano de participacdo na premiacdo), buscando verificar as representacdes

associadas ao negro nesses materiais.

A Agéncia Gana é uma agéncia de publicidade brasileira, fundada em plena pandemia e com
uma equipe de profissionais 100% negra. Ela se destaca por reproduzir projetos com contexto
sociocultural, utilizando metodologias ageis e cocriacdo, além de projetar estratégias
especializadas para atender cada cliente. A agéncia através de sua visdo de mercado busca
trazer a poténcia da criatividade preta e periférica para a comunicacdo, com um olhar
disruptivo e inovador. A Gana procura entender o contexto em que o cliente esta inserido
para desenvolver estratégias mais relevantes e conectadas com a realidade do consumidor, e
insere em sua linha de producdo laboral fazeres como marketing de contetudo, design,
musica, podcast, filmes e producdes intelectuais relacionadas a industria da comunicacdo. A
agéncia foi fundada por Ary Nogueira e Felipe Silva. Tatiana Marinho é socia e CEO da
agéncia, sendo a primeira mulher negra a ocupar essa posi¢cdo em uma agéncia de publicidade
no Brasil. A Agéncia busca ser uma forca ativa para se alcancar um mercado publicitario mais

inclusivo e sustentavel (Bonfim, 2022).

Logo, a partir dos contextos inerentes aos valores dessa organizacdo, o estudo busca
compreender se 0s materiais publicitarios produzidos pela Agéncia Gana, desvinculam-se de
esteredtipos hegemonicos associados a negritude e que comumente sdo propagados pelo
segmento, verificando se essas producdes representam 0 negro de maneira mais assertiva, a

partir da compreensdo de todos os fatores relacionados as subjetividades e multiplicidade que
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permeiam 0 grupo. A pesquisa se vale do entendimento de uma ocupagdo de espaco
protagonizada pelos profissionais que compdem a Agéncia na estrutura do campo publicitério,
entendendo que a organizagdo, em seu primeiro ano de participacdo no Festival Clube de
Criacéo, conquistou sete premiacOes do Festival em categorias diversas, apropriando-se de um
seleto espaco e de um status de producdes publicitarias que foram legitimadas e consagradas
(Boudieu, 1989) pelo préprio campo.

O Festival Clube de Criacdo é a principal premiacdo da publicidade brasileira, sendo
concebido e formalizado dentro do Clube de Criacdo®. O Prémio busca reconhecer a
exceléncia criativa e técnica do fazer publicitario em diversas categorias, como direcdo de
arte, fotografia, ilustracédo, design, brandend content, digital, audiovisual, spot radio, entre
outras, laureando os melhores materiais e fazeres publicitarios que circulam anualmente no
pais, aplicando uma modalidade de ranking (ouro, prata e bronze) para essa avaliagdo. A
premiacao é cobicada por todos profissionais do semento publicitario e valoriza a criatividade
brasileira na area de comunicacao e cultura. Além da premiacédo, o Festival Clube de Criacéo
também que conta com eventos de palestras e workshops (Rogensky, 2019). Em 2019, pela
primeira vez na historia, uma chapa composta inteiramente por profissionais negros vence
uma historica e importante elei¢cdo, ocupando a diretoria do Clube de Criagéo, posteriormente
reeleita no ano de 2022, fazendo com que esse recorte temporal seja de extrema relevancia
para 0 debate de ocupacdo do negro em instancias que antes eram intransitaveis para o negro
(Lessa, 2021).

Nesse sentido, o estudo realizou anélises das campanhas publicitarias da Agéncia Gana que
foram vencedoras do relevante Prémio do segmento publicitario brasileiro, no recorte
temporal de 2022 (vide figura 4), ano de sua primeira participacdo na Premiacdo, em que a
Agéncia conquista sete premiac@es, chancelando sua ocupacdo e importancia em um espaco
relevante para o campo publicitario. O estudo analisa a representacdo do negro nessas

producdes vencedoras e verifica, através da analise de contetdo (Bardin, 1977) e andlise

4 O antigo Clube de Criacdo de Sao Paulo, e que agora é denominado apenas de Clube de Criacdo, foi fundado
em 1975 por publicitérios de S&o Paulo (por isso o antigo nome do Clube), com o intuito de promover uma
espécie de curadoria de publicidades veiculadas que tivessem cardter mais criativo no ano de sua divulgacao,
visto a origem de seus fundadores que est& correlacionada com a area de criagdo. ApGs a idealizacdo dessa
entidade sem fins lucrativos até os dias atuais, o Clube, que contava com José Zaragoza, importante figura no
mercado publicitario Brasileiro (fundador da agéncia DPZ) e na época presidente da organizagdo, decidiu
materializar as publicidades coletadas e avaliadas em um anudrio, com o objetivo de registrar as pegas mais
criativas publicadas. Dessa concepgao foi gerado o Anuério de criacdo, registro da premiacdo com a proposta de
eleger as melhores e mais criativas publicidades brasileiras, e que posteriormente serdo editadas em formato de
livro (Rogenski, 2020).
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visual (Rose, 2012), articulada com a Teoria das Representacdes Sociais (Moscovici, 1961),
se a ocupacdo de espaco realizada pelo grupo no campo desempenha um afastamento de

estere6tipos relacionados a representacdo hegemonica do negro na publicidade, se

aproximando de nogBes identitarias mais assertivas.

Em resumo, estudo investiga quais representacfes sociais do negro s@o trabalhadas nesses
materiais estaticos e audiovisuais que compdem as campanhas premiadas, visto que é o
proprio grupo quem exerce 0s processos de desenvolvimento e criagdo dessas produgdes.
Dessa maneira, 0 estudo, a0 mesmo tempo, debate formas e estratégias para a reconfiguragédo
do segmento, e apresenta uma andlise de representacional a partir de um movimento de

disputa engendrada por profissionais negros no mercado de comunicacao brasileiro.

Figura 5- Mosaico de publicidades produzidas pela Agéncia Gana em 2022 por ordem de

anunciantes: Havaianas, Bohemia, Kuat.
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Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel em:
https://www.instagram.com/agenciagana/. Acesso em 28 set. 2024.

A publicidade se apresenta como um oportuno objeto de investigacdo por seu papel mediador
com a cultura e por sua capacidade de criacdo de realidades e visdes de mundo, além de sua
condicdo de comunicar e propagar representacdes sociais. Assim, ela se mostra como
oportuna para promover um debate ndo s6 sobre sua configuragdo, como também de seus

efeitos nos grupos e na sociedade em geral.


https://www.instagram.com/agenciagana/
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1.1.2 CONTEXTUALIZACAO DA PROBLEMATICA DE PESQUISA E
APRESENTACAO DA PERGUNTA CENTRAL

O racismo enquanto uma instancia operante em nossa realidade, se materializa no cotidiano
de maneiras diversas, sendo consolidado e difundido por varios campos de nossa sociedade.
Segundo Hall (2005), as identidades nacionais ndo sdo inatas e pré-estabelecidas, elas sdo
constituidas e transformadas dentro de uma representacdo. Nesse sentido, os paises, em geral,
se configuram em mais do que entes com dominio territorial e politico, eles também

correspondem a um sistema de representacdo cultural, que é operante.

Desse modo, segundo o autor, a identidade cultural nacional pode ser debatida como um
discurso em que suas producdes de sentido passam a influenciar e também organizar tanto as
acOes dos sujeitos e grupos, como a concep¢do dos mesmos (Hall, 2005). Um pais como o
Brasil, que conta com o racismo estrutural e institucional em sua organizacdo e também
apresenta dispositivos de racialidade (Carneiro, 2023), que pautam nocOes identitarias e de
pertencimento, materializa, em sua estrutura, uma concepc¢édo de identidade nacional cultural
vinculada com a apropriacdo do racismo. Essa identidade cultural vai ser difundida em todos
0S campos que compdem essa estrutura, propagando noc¢des hegemdnicas (branquitude) e
silenciando nocdes, identidades, estéticas e culturas que se opdem ao que se apresenta como
dominante. Segundo Sodré (1999, p.85) “[...] as teorias raciais transformavam-se em

ferramentas para a invencdo de uma identidade nacional”.

No entanto, de acordo com Hall (2006, p.31), “[...] grupos subordinados ou marginais
selecionam e inventam a partir dos materiais a eles transmitidos pela cultura metropolitana
dominante”. Ou seja, as no¢des hegemodnicas transmitidas pelo viés cultural de um pais sdo
trabalhadas pelos grupos marginalizados, que recebem seus efeitos e sofrem das narrativas

que Ihes sdo impostas, bem como, por outro lado, também organizam resisténcias a elas.

Atualmente, no campo da publicidade, observam-se movimentos de resisténcia e de disputa
por uma ocupacao, inclusdo e por um novo modelo representacional do negro, que possa ir de
encontro com o que historicamente foi construido. E o que foi construido ndo é facilmente

desestabilizado.

Araujo (2006) afirma que, na histéria das midias audiovisuais brasileiras, 0 branqueamento
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(ou o desejo de propagar esse ideal) ja estava consolidado desde o século XIX e naturalizou-
se como uma estética audiovisual presente em todas as midias de massa, como a TV, 0
cinema e, especialmente, a publicidade. Moura (1988) afirma que, historicamente, a
comunicagdo de massa brasileira sempre pautou os negros promovendo associagdes com
ideais de violéncia, barbarismo e exotismo. O autor cita que o aparelho ideoldgico de
dominagdo da sociedade gerou um pensamento racista que se faz presente na atualidade e
condiciona a vida do grupo, e esse aparelho ndo foi mitigado, ele foi aperfeicoado ao longo do
tempo (Moura, 1988). Essa dominacgdo se apresenta, portanto, de maneira funcional e também
ideoldgica, sendo os negros afetados em dimensédo concreta e simbdlica.

Hasenbalg (1982), ja nos anos 80, alertava a sociedade dos males da representacdo identitaria
difundida nos meios de comunicacdo, em sua obra Lugar de Negro, na qual dedica um
capitulo especifico a publicidade, e relata que a publicidade brasileira esta mais proxima a
uma perspectiva nordica eurocéntrica no representar pessoas em dimensdo imagética, do que
uma publicidade que apresenta brasileiros de fato, com toda sua diversidade étnica-racial. O
autor continua dizendo que a aparicdo diminuta do negro ndo é o percentual total dos
problemas, os motivos de sua aparicdo, junto a representacdo trabalhada, também geram

interpretacdes criticas a publicidade e a estrutura do pais como um todo. Segundo o autor:

A publicidade nédo é alheia a dindmica simbdlica que rege as relagfes raciais no
Brasil. Por acdo e omissdo, ela é um instrumento capaz de perpetuacdo de uma
estética branca carregada de implicacbes racistas. Nela o negro aparece
subrepresentado e diminuido como consumidor e como segmento da populagéo do

pais, reforcando assim a tendéncia de fazer dele um ser invisivel, “retirado de sua
cena”. (Hasenbalg, 1982, p. 113).

De acordo com Gastaldo (2001), a publicidade € parte importante da cultura de uma sociedade
e apresenta, através dela, valores sociais como relacbes de poder, definigdes sociais da
realidade e hierarquias sociais, vendendo ndo sé o produto que estd em seu contetdo, mas
também padrdes de conduta, ideologias e até visdes de mundo. Corréa (2019) discorre que as
representacdes na publicidade (imagem, texto e signos) comunicam sobre os valores sociais e
de corpos considerados aceitos e adequados a certos lugares. Assim, a publicidade se constitui
em um rico objeto de analise por também demarcar, nos sujeitos e nos grupos sociais, 0 seu
estar no mundo. Rodrigues (2000) discute que a analise de materiais veiculados nos meios de
comunicagdo se configura como uma importante ferramenta para compreender a concepgao

dos agentes ao pensar o conteudo veiculado, como de seu publico-alvo.



28

Corréa (2006), em sua dissertacdo de mestrado, analisa a representacdo do corpo negro em
publicidades veiculadas no Brasil, utilizando a midia revista como suporte, e repassa a falta de
representacOes assertivas relacionados ao grupo, e 0s estere6tipos mais comumente utilizados
quando eleito um corpo negro que ira integrar essas producfes. A autora entende 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 — economicas e raciais”
(Corréa, 2006, p. 120). Seus esforcos desempenharam um diagnostico que deduzia que grande
parte dos anlncios comunicava 0 negro como pessoa carente e assistida, beneficiaria de
programas assistenciais, como um operario que representa a forca de trabalho ou, em outros
momentos, como um corpo risivel, estranho, deslocado. Além dos classicos estereotipos,
como 0 negro atleta, musico, valorizando em ambos seu talento natural e inato, e por fim, o

negro sexualizado.

Ja Martins (2009), também em sua dissertacdo, estuda a participacdo do negro na
comunicagdo, com foco na publicidade, em um recorte temporal entre 1985 até 2005,
analisando quantitativamente e qualitativamente o ndmero de participacdes e também os
esteredtipos mais comuns que se apresentam. Segundo o autor, a representacdo do negro foi
modificada ao longo dos anos, porém em pequenos percentuais concretos, e sua participagéo e

os esteredtipos reforcados foram remodelados ao longo dos anos

O trabalhador bracal, por exemplo, correspondia, em 1985, a 50% dos andncios com
negros, nimero que caiu para 3% em 2005, e os estereotipos do africano e da mulata
ndo sdo encontrados na amostra depois de 1995. Por outro lado, o estereétipo do
atleta experimenta certo crescimento (de 14% em 1985 para 19% em 2005), ao
passo que o carente social e o artista permanecem praticamente estaveis, ambos com
variagdo de 14% para 12,5% no mesmo periodo. 1sso significa que se de um lado
alguns estere6tipos foram praticamente “abandonados” ou desapareceram, de outro,
certas representac@es conservaram suas médias praticamente inalteradas. (Martins,
2009, p. 103).

O autor considera gque a presenca do negro continuou baixa ao longo do tempo, e que 0s
estere6tipos continuam expressivos e constantes, além do que, para o autor “[...] a publicidade
mais atual perpetua, de maneira atualizada, o mesmo tratamento marginalizador e
subalternizante historicamente dispensado ao negro pelas diferentes formas de producdo
cultural” (Martins, 2009, p. 103).
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J& Silva e outros autores (2012), ao analisarem publicidades veiculadas em jornais
paranaenses, explicam que a presenca negra € sub-representada em produgdes de empresas
privadas e também estatais, sendo que, em producdes publicitarias de empresas privadas, a
presenca negra é quase irrisoria e contrastante em relagdo a ndao-negra. Os autores entendem
que a publicidade brasileira comunica a branquidade normativa, ou seja, apresentando o néo-
negro como a norma praddo da humanidade, deslocando as nog¢des identitarias vinculadas ao
segmento a uma estética ariana, admitindo em sua constituicdo uma hierarquizacdo entre
negros e ndo-negros, sendo o segundo posto sempre em situacdo inferior dentro da estrutura

social.

Gastaldo (2004), ao analisar as publicidades veiculadas no periodo da Copa do Mundo, ao
longo do século XX, também constatou a hierarquizacdo entre negro e ndo-negro, além de
identificar fatores que apontam para a exclusdo social do grupo, gerada por uma sociedade
que se sustenta por uma ideologia hegemdnica de grupos raciais nao-negros. Esses
movimentos sdo incorporados na retdrica da publicidade e repassados em suas producdes e,
assim, validam a representacdo estereotipada do grupo e seu silenciamento perante o

segmento.

Braga (2020), ao considerar a publicidade como parte do contexto social, analisa, em sua
dissertacdo, 0 mercado de cosméticos capilares com o foco em cabelos crespos e cacheados,
analisando o protagonismo das mulheres negras em embalagens de produtos para cabelos
crespos e cacheados. A autora debate uma sensagédo da valorizacdo e enaltecimento da estética
negra, que proporciona um aumento no uso dos cabelos crespos e cacheados nos grupos da
sociedade. Esse movimento também porporciona efeitos na comunicacdo publicitaria, que
passa a contemplar a mulher negra em producdes que anunciam tais cosméticos. Porém, ao
investigar a temética, a autora constata baixos indicios de uma afirmacao identitaria da mulher
negra, assinalando que a mudanca pautada pelo segmento é manifestada apenas no sentido de

reconhecimento da mulher negra como consumidora.

Lima (2023), ao proporcionar o0 mesmo debate inerente ao deslocamento social em relacdo a
grupos marginalizados (como 0s negros) em nossa sociedade, investiga em sua dissertacao,
publicidades veiculadas na revista Claudia, nos anos de 2002, 2012 e 2024, verificando a
construcdo da presenca de mulheres negras em anuncios desse periddico. A autora observa

um aumento quantitativo do grupo no ano de 2022, com uma porcentagem de aparicdo de
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43,33%, em relacdo aos outros anos analisados (6,72% em 2002 e 5,11% em 2012). Porém,
ao passar por procedimentos de analise qualitativa, o estudo demonstra a permanéncia de
estere6tipos comumente associados ao negro ao longo dos anos, negativando também uma
mudanca substancial na visdo do mercado publicitario (e demais participes, como

anunciantes, produtores) em relacdo ao grupo.

Essas configuracbes historicas da publicidade referentes a apresentacdo/representacdo da
presenca negra estdo entranhadas na estrutura da sociedade, ou seja, elas ndo aparecem
sozinhas ou sdo constituidas e legitimadas ao acaso, existem processos socais inerentes a
dindmica de constituicdo da identidade cultural nacional (Hall, 2005), e de como essa
estrutura gera efeitos na realidade concreta dos grupos. Hall (2006) entende que 0s grupos
utilizam o que a eles é apresentado pela cultura hegeménica no seu cotidiano. Kellner (2001),
por sua vez, pondera que 0s grupos tém capacidade de agenciamento perante 0 que €
propagado pela industria cultural dominante e, a partir disso, instrumentalizam-se em
resisténcias contra o que é propagado. Nessa logica, percebemos que 0S grupos ndo sdo
estaticos a essa dindmica da publicidade, e tracam estratégias para disputar melhores
condicdes no ordenamento do campo, por tudo que historicamente foi propagado, e também

pelos historicos efeitos gerados na materialidade.

Contudo, mesmo com esse assutador cenario apresentado através dos estudos mencionados
acima, podemos debater atualmente em nossa sociedade, algumas pequenas percepcdes de
tentativas de deslocamento dessa realidade danosa, que buscam recondicionar certas nogoes e
praticas histéricas ao segmento. De acordo com o estudo de representatividade produzido
pela agéncia Heads (2018), realizado a cada dois anos, os dados apontam para uma realidade
em que o cabelo liso deixa de ser, pela primeira vez, o predominante na comunicacdo das
marcas do nicho de beleza, atingindo 53%, das producfes analisadas, um recorde que se

evidencia historico.

Esse dado se torna ainda mais relevante quando relacionado a compreensdo do cabelo crespo
enquanto um instrumento de resisténcia, manifestado como parte integrante do corpo negro,
materializando-se em um importante simbolo inerente aos discursos sobre identidade negra no
Brasil (Braga, 2020). Segundo Gomes (2003), a cultura, ao entender o corpo como linguagem,

promove comunicacdo através de seus principais veiculos, de partes desse corpo que ela
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entende como mais importantes e relevantes, sendo o cabelo uma delas. O cabelo, além de ser
uma das partes mais evidenciadas de nosso corpo, sendo um dos primeiro aspectos
visualizados diretamente a partir do olhar aos sujeitos, faz paralelo direto com diferentes e
particulares formas de uso, que sdo operadas de diversas maneiras entre diferentes culturas da
sociedade, concretizando-se como um poderoso simbolo identitario. Nesse percurso, o cabelo
crespo, enquanto um simbolo de atribuicdo da estética negra, que condiciona resisténcia e
pertencimento, além de expressar subjetividades relacionadas ao grupo, ao efetuar um
movimento de apropriag@o historica e (pela primeira vez) de um lugar de predominancia no
segmento de beleza e na comunicacdo das marcas desse nicho, apresenta-se como um
importante dado para debatermos ressignificagdes relacionadas a um novo momento de

diversidade instrinseco a grupos subalternizados na estrutura social.

Também foi constatado pelo estudo da Agéncia Heads (2018), um aumento de 57% no
protagonismo do negro em relacdo ao estudo realizado em 2015, junto a aumento de 600% em
producdes de marcas que integram mulheres negras a produtos destinados ao consumidor, em
relacdo ao primeiro estudo realizado. Percebemos também, na atualidade, uma série de
debates e pressdes pela inclusdo de profissionais negros no mercado de trabalho, um aumento
da utilizacdo da estéetica negra, para além do audiovisual e publicidade, adentrando outros
campos como a moda e a beleza. Esses movimentos sdo protagonizados pelo negro e buscam

uma nova configuracdo da estrutura da sociedade em geral.

No caso especifico da publicidade, podemos destacar esforcos da Chapa Preta, que, em 2019,
protagonizou a primeira diretoria composta inteiramente por profissionais negros em uma das
maiores entidades do mercado publicitario brasileiro, o Clube de Criacédo; o PN (Publicitarios
Negros), grupo que aponta seus esforcos visando a promocdo de networking e
desenvolvimento profissional e cultural de comunicadores negros; e dos varios nucleos de
diversidade que buscam remodelar cenarios associados histéricamente a publicidade brasileira
e como a mesma apresenta a presenca de grupos marginalizados (como o negro), entre outros.
Nesse contexto, vale destacar a criacdo da Agéncia Gana, uma proposta de profissionais 100%
negros que apresenta, assim como a Chapa Preta, uma composicdo inteiramente formalizada

por profissionais negros.

A Agéncia Gana foi criada em 2019 e sua ideia central, enquanto organizacdo, era
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materializar um coletivo que reunisse a expertise de profissionais negros com mais de dez
anos de mercado, associando publicitarios consolidados, junto a um olhar mais fresco e
voltado a questbes da atualidade, anexando, em seu organograma de colaboradores, jovens
talentos negros e periféricos de todos os cantos do pais (Filippe, 2021).

A idealizacdo do projeto foi de autoria de Felipe Silva, presidente da Agéncia Gana, e teve
como pressuposto a tentativa de descentralizacdo do eixo sul e sudeste, com a premissa de
acelerar processos de inovacdo e reconfiguracdo do mercado de comunicagdo publicitario
brasileiro, principalmente se tratando da presenca negra. A Agéncia conta, hoje, com 8
funcionarios fixos, junto a 30 colaboradores esporadicos. Felipe Silva, criador do projeto,
relata que as agéncias que conhecemos sao formadas majoritariamente por pessoas brancas, e
gue a consequéncia disso € uma entrega que nao representa a realidade brasileira, em um pais
no qual mais da metade da populacdo € preta e periférica. Trazer novas visdes, vivéncias e
referéncias ndo contempladas em agéncias tradicionais € uma urgéncia dentro desse mercado,
e que pode deslocar certos processos histéricos relativos aos negros no mercado publicitario

em si e na sociedade como um todo (Filippe, 2021).

O projeto adentrou um campo que, historicamente, apaga a presenca negra de sua
configuracdo e que engendra processos de silenciamento e de representacdes negativas do
grupo, além de ndo facilitar a ocupacdo dos mesmos em seus espacos de producdo e de
consumo. Porém, em 2022, a Agéncia Gana alcancou reconhecimento na principal premiacdo
da publicidade Brasilieira, o Festival Clube de Criacdo, prémio que prestigia e contempla a
criatividade do mercado de comunicacdo através de categorias que destrincham o fazer
publicitario. A principal categoria, Estrela Preta, enaltece a mais relevante e criativa ideia no
ano relativo ao segmento, tornando-se o prémio mais cobicado pelas agéncias do mercado.
Em 2022, a Agéncia Gana conquista a Estrela Preta, o grande prémio do Festival, e aponta
para 0 mercado seu lugar de destaque, chancelando sua ocupacdo, e sendo legitimado
(Bourdieu, 1989) pelo mesmo como uma importante instancia pertencente ao campo da

publicidade brasileira.

Nessa perspectiva, 0 presente estudo parte do principio de uma ocupagdo no campo da
publicidade protagonizada por profissionais negros, e investiga as representacdes associadas

ao negro em publicidades criadas e produzidas pelo préprio grupo, e que foram premiadas e
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legitimadas pelo mercado de comunicagdo do pais, para, assim, investigar se a ocupagdo desse
relevante espaco possibilita um afastamento de nogdes representacionais hegemonicas e
estereotipadas associadas ao negro.

Nesse sentido, considerando todo o contexto apresentado, o presente estudo se vale da questéo
de investigacdo: Qual é a representacdo dos negros em publicidades premiadas pela Agéncia
Gana no Clube de Criagdo em 2022? A ocupacao de profissionais negros pode engendrar uma
mudanca representacional do grupo, afastando-se do uso de esteredtipos preconceituosos?

1.1.3 HIPOTESE DA PESQUISA

O estudo trabalha, a principio, com a hipotese de que a ocupacao de espaco de profissionais
negros no mercado de comunicacdo brasileiro é capaz reconfigurar e ressignificar certas
praticas do campo publicitario, desestabilizando o status-quo, sendo que esse movimento
contribui para: a manifestacdo de representagdes mais assertivas dos negros em producdes do
segmento e, afastamento de estere6tipos tradicionais (e muitas vezes negativos), associados

aos negros.

1.1.4 JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa caracteriza-se por ser uma continuidade de um estudo anterior, também
conduzidos pelo autor no ambito da iniciacdo cientifica. Na ocasido, buscou-se verificar e
analisar a existéncia de protagonismo negro em publicidades vencedoras da maior premiacéao
regional do Espirito Santo, o Festival Colibri, em um recorte temporal de 2017 a 2021
(Oliveira, 2021). O objetivo central era analisar, de maneira quantitativa e qualitativa, se essa
presenca negra existia e como ela foi apresentada. A pesquisa verificou que 69% das
publicidades que contém pessoas apresentam pelo menos uma aparicdo negra. Porém, o
estudo constatou que a presenca negra nessas publicidades premiadas apresentavam
estereotipos classicos associados ao grupo, € uma baixa frequéncia de protagonismo do negro

em relagdo ao nao negro.

Posteriormente, a pesquisa prosseguiu com a investigacdo da tematica no formato de
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monografia, em que foi analisado, agora em ambito nacional, como foi construida e
apresentada a presenca negra no maior prémio de comunicacao brasileiro, o Festival Clube de
Criacdo, em 2022, ano da produgdo do estudo (Oliveira, 2022). A pesquisa fez um
levantamento de dados do Prémio, em sua 472 edi¢do, com o objetivo de identificar o nimero
de publicidades vencedoras da premiagdo que continham presenca de pessoas negras e ndo
negras, na categoria Filme e suas subcategorias vinculadas ao Festival. Posteriormente, o
estudo operou uma analise qualitativa a partir da perspectiva tedrico-metodolégica da
sociossemidtica, para identificar as producdes de sentido dessa presenca negra encontrada.
Como resultado, constatou-se baixa aparigdo do grupo negro em relacdo ao ndo-negro, bem
como a utilizacdo de estere6tipos comumente associados ao grupo, como fazeres bracais,

subalternizados e que envolvam baixa cognigéo.

Com os resultados dos estudos anteriores, busca-se agora diretrizes para a solucdo dos
problemas identificados em ambito regional e nacional, investigando produgdes realizadas por
profissionais negros e se esses materiais se afastam dos diagndsticos apresentados por essas
pesquisas, apresentando possiveis caminhos para uma publicidade mais diversa, que inclua e
que busque a promocdo de importantes mudangas em prol de equidades sociais. Para essa
finalidade, recorre-se a Agéncia Gana, ganhadora da mais cobicada e importante categoria do
Festival no ano de 2022, e cujos calaboradores caracterizam-se por serem todos negros, a fim
investigar possiveis estratégias e praticas para uma publicidade antirracista. Nesse sentido, o
estudo busca debater esse tema essencial, além de contribuir académicamente em estudos que

relacionem o binémio negro x publicidade.
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

1.2.2

Investigar as representacBes sociais dos negros em campanhas publicitarias
desenvolvidas por profissionais negros da Agéncia Gana vencedoras do Prémio Clube
de Criacdo, tendo como objetivo observar possiveis afastamentos de estereotipos

hegemaonicos associados ao grupo no campo da publicidade.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar as representacbes sociais dos negros em campanhas publicitarias
produzidas pela Agéncia Gana, premiadas no Festival Clube de Criagdo, em
alguma categorias técnica, nas modalidades ouro e estrela preta, em 2022.

Descrever como as representacfes sociais do negro sdo construidas nas publicidades
da Agéncia Gana vencedoras do Prémio em 2022, considerando os elementos
verbais, imageéticos e sonoros.

Problematizar se a ocupacdo de espacgos realizada por profissionais negros em
cargos de fomento no campo da publicidade promove um deslocamento de
esteredtipos hegeménicos associados aos negros.

Debater a publicidade e estratégias antirracistas, com o objetivo de apresentar como
ambas podem reconfigurar o campo publicitario, articulando esse debate as analises

desenvolvidas.
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1.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

1.3.1 CORPUS

O presente estudo desenvolveu-se a partir de uma pesquisa documental, que teve como fonte
de dados campanhas publicitarias produzidas pela Agéncia Gana (organizacdo composta
exclusivamente por profissionais negros), que foram ganhadoras do Festival Clube de Criacao
em 2022, em alguma categoria técnica da Premiacdo, nas modalidades ouro, prata ou bronze.

O recorte da escolha desse modelo de categoria® presente na premiacdo se justifica pela
construcdo criativa e técnica dos materiais publicitarios, serem produzidas e formalizadas por
profissionais negros. Assim, esse recorte privilegia a investigacdo de como o grupo elaborou a
comunicagdo das marcas anunciadas, alem de identificar quais sdo 0s aspectos
representacionais empregados nos materiais analisados e se eles se afastam dos tradicionais
esteredtipos nocivos associados aos negros, mapeados na revisdo de literatura. Parte-se da
hipdtese de que a ocupacdo de espacos engendrada por profissionais negros em cargos de
criacdo configura-se como uma estratégia que pode agenciar mudancas representacionais

(Leite, 2019). Nesse sentido, a pesquisa também se condiciona a um carater descritivo.

De acordo com Rodrigues (2000), a analise de materiais exibidos nos meios de comunicacao
permite conhecer as concepcdes tanto dos agentes que produzem seu contetdo quanto de seu
publico-alvo. A legitimacdo e consagracdo (Bourdieu, 1989) do campo publicitario,
proporcionada por meio da premiacdo conquistada pelas publicidades, tornam esses materiais
relevantes para o debate de representacdes sociais relacionadas aos negros, que circulam na

mais alta esfera do segmento.

O material foi selecionado por meio de pesquisa exploratdria no site oficial do Clube de
Criacdo (https://www.clubedecriacao.com.br), com enfoque no ano de 2022 (primeiro ano de
participacdo da Agéncia na Premiacdo), nas redes sociais da Agéncia Gana e dos Anunciantes

(Instagram, Facebook e sites oficiais), e na plataforma Youtube.

5 Categorias que laureiam a estratégia criativa e ténica por tras da construcdo das campanhas, como exemplo :
Direcdo de arte, llustracdo, Spot Radio, Branded content, Digital, Fotogréafia, Impresso, Audiovisual e TV.
(Clube de Criagdo, 2022).
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1.3.2 CORPUS E PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A pesquisa, inicialmente, coletou todas as producdes imagéticas estaticas e audiovisuais
presentes nos canais de busca ja mencionados, separando e organizando cada publicidade de
acordo com suas respectivas campanhas de origem. Esse procedimento foi realizado com base
na compreensdo do regimento da Premiagdo, concluindo-se que o Festival premia as
campanhas, e ndo apenas uma unica pec¢a publicitaria. Cada campanha, por sua vez, apresenta
mais de um material publicitario em sua configuracdo (seja estatico, audiovisual, sonoro ou

ambos).

Nesse sentido, foi necessario catalogar as publicidades de acordo com as campanhas
premiadas, separando, nas posteriores analises, os materiais audiovisuais dos estaticos. Os
materiais publicitarios que ndo foram encontrados nos canais de buscas eleitos foram

descartados da analise final.

Apos a realizacdo dos primeiros procedimentos de busca exploratoria de todos os materiais
publicitarios que compdem as campanhas da Agéncia Gana ganhadoras do prémio Clube de
Criacdo do ano de 2022, nas categorias Ouro, Prata ou Bronze, chegou-se ao total de seis®

campanhas publicitarias vencedoras.

No entanto, trés delas precisaram ser descartadas por ndo atenderem a alguns dos critérios de
elegibilidade adotados para a selecdo do corpus. Os filtros de selecdo, destinados a
estabelecer os critérios de elegibilidade das publicidades que compuseram o corpus, foram os
seguintes; 1) publicidades que contém dimensdes imagéticas, além de sonoras e textuais; I1)
publicidades que contém a presenca de pessoas (negras e/ou ndo-negras); I11) publicidades
que estdo disponiveis online nas plataformas de busca eleitas para pesquisa exploratoria; 1V)
publicidades que apresentem menos de 1minuto e 30segundos de duracdo; V) publicidades
que apresentem caracteristicas minimas de significacdo, descartando materiais abstratos e
surrealistas; VI) campanhas que foram vencedoras de alguma categoria técnica da premiacao,
descartando outras categorias que compdem o Prémio (Como Anuario Clube de Criacdo, e as

categorias de criacdo).

6 Quebrada cria - Havaianas; Galeria Bohemia — Bohemia; ManoAmano Spot radio- Spotify; ManoAmano
Podcast- Spotify; - Spotify; Meu pais mineiridade- Kuat; Meu pais sdo jodo em casa — Kuat.
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No primeiro caso, eliminou-se duas campanhas, “Meu pais sdo jodo em casa” e
“ManoAmano” (spot radio), produzidas exclusivamente no formato de spot para radio,
veiculadas apenas nesse meio e, portanto, ndo cumprindo o requisito de conterem dimenséo

imagética em sua composicao.

Em um segundo momento, o podcast ManoAmano também foi removido por se tratar de uma
producdo de audio (entrevistas no formato podcast), sendo sua parte visual um dado
secundario em relacdo a potencialidade da coleta de informacdes essenciais para esse estudo.
Por ndo atender a alguns critérios de elegibilidade protocolados (como pertencer a uma
categoria técnica, ter duracdo superior a 1 minuto e 30 segundos, e apresentar predominancia

da dimenséo sonora), a campanha também foi descartada da analise final.

Nesse sentido, as campanhas publicitarias analisadas pelo estudo s&o; Meu pais mineiridade,
da anunciante Kuat, ganhadora da categoria Branded content na modalidade bronze; a
campanha Galeria Bohemia, ganhadora da categoria llustracdo na modalidade ouro; e por
fim, a campanha Quebarada cria, da anunciante Havaianas ganhadora da categoria Direcao
de arte na modalidade prata. Todas cumprem com 0s requisitos estabelecidos, e apresentam

em sua concepcao materiais estaticos e imagéticos difundidos em conjunto.

1.3.3 INSTRUMENTQOS

Para a analise das pecas publicitarias constituintes do corpus, desenvolveu-se previamente um
roteiro-guia. Baseando-se nos estudos de Nodari (2022) e Domingos (2014), o estudo utilizou
como instrumento, um roteiro-guia estruturado (Apéndice A), que serviu como base para a
extracdo dos primeiros dados, configurando-se como um importante procedimento

metodologico para orientar as analises das campanhas publicitarias selecionadas.

Entendendo a relevancia de desenvolver um roteiro-guia que funcione como uma espécie de
esquema preparatdrio e preambulo para extracdo de dados primarios que vdo se integrar as
posteriores andlises, o estudo elaborou um roteiro-guia que, conjuntamente, facilitou e
potencializou as analises de conteddo das publicidades selecionadas, auxiliando o
levantamento das categorias trabalhadas. Gaskell (2002) alerta a importancia desse

movimento de confecgdo de um roteiro estruturado em pesquisas qualitativas que contenham
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texto e imagem, sendo um imprescindivel passo metodolégico que maximiza a profundidade
desse tipo de analise e a observacdo de detalhes que poderiam passar despercebidos. Nesse
sentido, o roteiro desenvolvido se divide em trés partes.

A primeira delas engloba a caracterizagdo descritiva das publicidades, identificando a marca,
0 produto anunciado, e seu periodo de duragdo. A segunda parte identifica e relne
caracteristicas como cores, sons/musicas, o texto escrito e falado, os didlogos, utilizacdo de
celebridades ou artistas renomados, desenhos que remetam a figuras de pessoas, a disposi¢céo
da tela para apresentacdo de pessoas e tempo duragdo de pessoas em tela. Ja na terceira parte,
0 estudo busca responder através desse levantamento de dados as seguintes perguntas: Quais
valores estdo sendo estimulados?; Como 0s negros estdo sendo representados?; De que forma
0S negros aparecem nas publicidades? Ha destaque e/ou protagonismo?; Como esta sendo
representada a ambientacdo das campanhas, e em quais ambientes 0s personagens negros sao
associados? E possivel observar uma mudanca representacional do negro nessas publicidades
em relacdo aos esteredtipos identificados na revisdo de literatura? Em caso positivo, como

isso se da?

Para uma extracdo de dados mais precisa, que vai ser articulada a analise de conteddo
trabalhada, a aplicacdo do roteiro-guia privilegia a concepcdo das categorias da Premiacao
conquistadas pelas campanhas, apontando o foco das suas trés etapas a extracdo de dados

vinculados a configuracéo de determinada categoria do Festival.

1.3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Para analise e categorizacdo dos dados obtidos na etapa anterior, o estudo optou pela analise
de conteudo conforme proposto por Bardin (2004), em conjunto com as orientacGes de Rose
(2002), que diz que, embora a analise de contetdo tenha sido desenvolvida para interpretar
dados textuais, também se faz presente em estudos com dados ndo-verbais, como imagens.
Assim, a pesquisa busca identificar, nas publicidades, o contetdo manifesto (que se refere ao
conteddo visivel, por meio de andlise de frequéncia) em conjunto ao contetdo latente (que diz
respeito aos sentidos mais amplos do material analisado e que requer uma interpretacdo mais
complexa e cuidadosa indo para além do visivel), buscando um desenvolvimento dos
constructos e conclusdes que dao um sentido mais amplo ao material analisado (Santos, 2007;
Nodari, 2020).
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Bardin (2010) define a analise de contetdo como um conjunto de técnicas de analise que,
através de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo analisado,
possibilita a inferéncia de conhecimentos relativos a condicdo de producdo/recepcdo desse
contetdo. Rose (2002) complementa essa ideia, explicando que a analise de conteddo também
pode operar interpretacdes qualitativas, porém, é uma funcdo do pesquisador ser bastante
explicito quantos os métodos adotados, para ndo perder o rigor metodoldgico.

Para isso, 0 presente estudo recorre ao percurso metodoldgico de analise de imagens
apresentado por Rose (2002) que segue um percurso de seis etapas, que sdo: 1) selecdo do
material de analise utilizado como amostra para os objetivos; Il) transcricdes de informacdes
verbais e imageéticas coletadas; I11) desenvolvimento de um referencial de codificagdo; V)
aplicacdo do referencial de codificacdo (operado a partir da orientacdo teorica adotada); V)
confeccdo de tabelas com as frequéncias das analises imagéticas e verbais; V1) confeccéo de

categorias a partir da interpretacéo dos resultados encontrados.

Essas etapas sdo municiadas através dos dados extraidos do roteiro-guia, que servirdo como

base para operacao das analises até o levantamento das categorias identificadas pelo estudo.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1.INEGRO E SOCIEDADE: ATRAVESSAMENTOS, CENARIOS E POSSIBILIDADES.

O Brasil € um pais constituido de maioria negra. Segundo dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (2022), o IBGE , 55,5% da populacdo se autodeclara pertencente a
esse grupo. O estudo, todavia, ndo leva em consideracdo o viés do colorismo, conceito que
diferencia os grupos de acordo com a intensidade de pigmentacéo e tonalidades de um corpo
negro (Gabriel, 2007). Na classificacdo do IBGE, a populagdo negra engloba pardos e retintos

em um grupo Unico.

Embora, em termos demograficos, 0s negros sejam maioria numerica, é possivel observar, em
diversos espacos de nossa sociedade, um apagamento da negritude. Ainda segundo dados do
IBGE (2022), o grupo negro, em comparagdo ao nao-negro, tem maiores taxas de
analfabetismo, desemprego e salarios mais diminutos. E segundo dados do Instituto de
Pesquisa Econémica Aplicada o IPEA (2019) esse mesmo grupotem maiores taxas de

assassinatos em comparagdo ao ndo negro.

Logo, ser negro no Brasil pressupbe ser atravessado por alguns mecanismos construidos
desde a diaspora, e que foram fundamentados para corroborar, direta e indiretamente, com
esse silenciamento. Um desses mecanismos é o mito da democracia racial, corrente de
pensamento que deslegitima a existéncia do racismo no pais e o conceitua como quimeérico,
naturalizando desigualdades e processos discriminatorios, afastando a sociedade civil de um
pensamento critico e combativo sobre o tema, em prol de um falso status de bem estar étnico-
social (Guimardes, 1995). O autor, ao debater a questdo racial na sociedade contemporanea,
explica que a concepcédo de discriminagdo oriunda do racismo se constitui em uma tentativa
de naturalizar, na vida social dos individuos, pressupostos de diferenca social, cultural e
individual, categorizados pela cor da pele, com o objetivo final de cristalizar na sociedade
uma falsa narrativa de diferenca e disparidade entre o grupo negro e nao-negro, tornando

certos comportamentos pI’ECOHCEitUOSOS naturais.

O racismo, ou preconceito racial, € constituido de ideias que sdo apoiadas por teorias que

promovem uma categorizac¢ao de superioridade ou inferioridade em relacéo a racas, a partir de
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caracteristicas fenotipicas, e tais caracteristicas podem definir o epago social a qual tal
individuo pertence (Maciel, 2016). O autor propde que, ao se tratar da raca negra, essas ideias
quase sempre sdo aprioristicas e ancoradas a um carater deletério e discriminatério ao grupo.
Carneiro (2011) entende que a discriminagdo se manifesta a partir de uma préatica consciente
ou institucionalizada, pautada e orientada pelo racismo, que contribui com o apagamento da
presenca negra em relacdo a alguns espacos sociais, constituindo-se também como um
mecanismo de silenciamento. Ja o autor Monsma (2017) aponta o racismo como um tipo de
dominacdo realizada de um grupo étnico por outro, na qual um grupo é subalternizado pela
correlacdo de representacdes e ideologias que sé@o fundamentadas na depreciacdo do grupo

subordinado.

Ao dialogar com autores afro-diaspdricos e com o classico conceito de dispositivo, arraigado
na obra de Michel Foucault, Carneiro (2023) propde uma reflexdo importante para essa
discusséo, o de dispositivo de racialidade. Foucault (1995) diz que os dispositivos podem ser
entendidos como mecanismos institucionais, fisicos e administrativos que funcionam como
estrutura que integra o poder frente ao social. O autor completa dizendo que os dispositivos
também podem ser compreendidos como técnicas utilizadas para o exercicio do poder ou para
sua perpetuacdo. E é a partir dessa compreensao que Carneiro (2023) denuncia, em sua obra, a
existéncia de um dipositivo de racialidade no Brasil que opera algumas dindmicas de maneira
incisiva. Segundo a autora, esse dispositivo articula formas de poderes e de saberes, e também
modos de subjetivacdo que, a0 mesmo tempo em que reforcam a manutencdo da hegemonia
branca nos espacos de poder, exclui e silencia a presenca negra ao propagar formas e
discursos de assujeitamento, no qual o grupo negro, ao assimilar tais discursos, se alinha de
forma inconsciente a uma realidade estrutural pensada pelo dispositivo de racialidade. Logo,

de acordo com a autora:

O dispositivo de racialidade, ao demarcar a humanidade como sinénimo de
brancura, ira redefinir as demais dimensdes humanas e hierarquiza-las de acordo
com a proximidade ou o distanciamento desse padrdo. Desse modo, branco torna-se
ideal de Ser para os Outros, e a mulher branca, uma mistica para os ndo brancos
(Carneiro, 2023 p. 28).

A autora, em sua obra, também faz um paralelo com o conceito de poder simbolico de
Bourdieu (1989), ao explicar o dispositivo de racialidade, quando propde uma reflexdo sobre
0 racismo em sociedades multirraciais com um passado escravocrata, como o Brasil. O
racismo, segundo Carneiro (2023), emerge nessas sociedades como um dispositivo de poder

que une contradicOes de classe e de raga, e conta com um papel formador na estrutura de
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classe, colocando o grupo negro em camadas mais baixas da sociedade, favorecendo a
branquitude. Para a autora, a concepg¢édo de classe passa, historicamente, pela concepgéo de
raca, levando quem pertence ao grupo étnico negro a posicdes mais baixas em classes de
sociedades que contam com o aparato do racismo’. Além da promocdo da branquitude e
descaracterizacdo do conhecimento e de saberes do negro, o dispositivo de racialidade
também conta com outro viés nocivo ao grupo, 0 que a autora nomeia como ontologia da
diferenca, que diz sobre uma espécie de divisdo entre o eu e 0 outro, no qual 0 eu so existe e
se afirma a partir da inferiorizacdo do outro. Esse paradigma é nocivo quando, em uma
sociedade que se sustenta sobre um racismo estrutural, o eu (ndo-negro), ao se identificar
como naturalmente superior, se coloca como uma igual identidade superior de humanidade, e
0 outro (negro), desumanizado e incapaz de igualar nogbes culturais de moralidade e de

civilizacdo (Carneiro, 2023).

Assim como Maciel (2016), Monsma (2017) compreende o racismo como uma espécie de
dominacéo pratica e simbolica de um grupo étnico-social por outro, alavancada por ideais de
superioridade de raca. Essa dominacéo € pratica, pelas interacdes do cotidiano perfomadas por
grupos sociais hegeménicos, e simbdlica, atavés das instituicbes que compdem a sociedade e
que ndo sdo separadas do racismo estrutural. A concepcdo de grupos superiores e inferiores
relacionadas a raca, mesmo refutada pelo campo da biologia, ainda ganha debates infundados
no senso comum. O racismo nasce desse entendimento obsoleto de que raca é o pretexto que
leva a essa categorizacdo. De acordo com Stuart Hall (1995), o conceito de raca estd mais
proximo de linguagem do que de fatores biologicos, em que processos de significacdo e
producdo de sentidos definem as classificacdes étnico-culturais. Ja para os autores Ella Shohat
e Robert Stam (2006), o racismo é uma construcdo social estruturada também por praticas e
discursos institucionalizados, por meio dos quais 0s sentidos sdo pressionados para classificar
a diferenca, como uma justificativa para abusos e vantagens. Para eles, a concepcdo de raca
estd distante de uma categoria biologicamente fundamentada e se aproxima de uma

construcdo realizada no ambito social.

Porém, para entendermos essa dinamica instaurada em nossa sociedade, por meio da qual o
racismo opera contra um grupo social, é preciso passar pelo que a psicologia social ira chamar

de disputas grupais. Para Moscovici (2011), a sociedade ndo é um espaco fechado com regras

" Pensamento que faz paralelo com a conceituacao e aplicacdo do poder simbdlico proposto pelo sociolégo
(Bourdieu, 1989)
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pré-estabelecidas, em que os sujeitos assimilam e aceitam passivamente tais regras. Na
verdade, a sociedade é constituida de ramificaces e conta com espaco para uma difusdo de
ideiais que ndo estdo em conluio com as normas sociais majoritarias. Assim, Moscovici
(2011), que fundou no campo da psicologia social a Teoria das RepresentacGes Sociais,
discute sobre a psicologia das minorias ativas, ou Teoria das Minorias Ativas (TMA).

De acordo com Moscovici (2011), a TMA propbe que as minorias sociais podem exercer
influéncia e gerar mudancas sociais efetivas, menos sendo parte minoritéaria relativa a certo
recorte social. Indo em contracorrente de modelos classicos, que enfatizam a conformidade
relacionada a maioria, 0 autor argumenta que as minorias ativas, através de um
comportamento consistente e persistente, podem gerar conflitos e provocar mudancas sociais
nos modos de pensar e agir, além de reconfigurar suas posi¢es na estrutura social. A teoria
exibe que as minorias, ao apresentarem seus preceitos de maneira incisiva, proporcionam o
que o autor denomina como conflito sociocognitivo, que surge a partir da reavaliagdo operada
pela maioria, de suas crencas e valores, a partir do questionamento proporcionado pela
consisténcia comportamental da minoria. Esse movimento pode levar a mudancas em larga
escala, como novas normas sociais, novas formas de pensar ou até mesmo novas leis, e isso é

chamado de inovagéo social (Moscovici, 2003; 2011).

Logo, trazer essa reflexdo proposta pelo autor a esse estudo torna-se relevante pelo
entendimento de que as minorias ativas possibilitam uma nova perspectiva de superacdo ao
racismo (na sociedade e na publicidade), ou como uma forma de resposta ao mesmo, sendo as
proprias minorias a instancia que levara a mudanca no tecido social, por ndo assimilarem de

maneira passiva o que é imposto. Moscovici (2011, p.75) propde que:

A existéncia de um conflito interior, ou discrepancia entre os graus de adesdo as
normas e as opinides, cria uma predisposicdo para a mudanca e um potencial de
mudanca. Assim, a minoria, que representa a opinido e o comportamento reprimido
ou recusado, revela em puablico o que ocorreu em privado; a minoria exerce sempre
certo influxo sobre a maioria e pode incitar a modificacdo do seu comportamento ou
sua atitude, para induzi-la a ser mais tolerante com o que antes estava excluido ou
proibido

As minorias ativas possuem voz no processo social e podem modificar uma realidade que, no
imaginario coletivo, ja esta instaurada e hipoteticamente intocavel. Moscovici (2011) relata

que pontos de vista (originais e extremos) relativos aos individuos e minorias possuem uma

relagdo de atracdo. Logo, se em sociedades diversas o que prevalecesse fosse o conformismo,
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nessas mesmas sociedades ndo existiria espaco para mudangas, 0 que ndo ocorre na pratica.

O movimento negro brasileiro conquistou importantes direitos e avangos ao longo de sua
historia de organizacdo e luta em cenario nacional e, a partir de sua consisténcia
comportamental e das disputas engendradas nas mais diversas esferas da sociedade, conseguiu
pautar socialmente conflitos sociocognitivos e gerar pequenas inovagdes sociais, como ja

apresentado.

Esse processo situacional de modificacdo de cenarios desfavoraveis, e de novas manifestacées
de ideiais relacionadas a grupos minoritarios, também pode ser observado a partir do enfoque
a outros grupos minoritarios, como o movimento o LGBTQIA+, entre outros. Tais
movimentos sdo capazes de construir e pavimentar novas ideias e caminhos para a sociedade.
E necessario salientar que esses grupos minoritarios ou minorias ativas nio sdo arautos de
ideias hegemdnicas (Moscovici, 2011). O que ocorre é que alguns grupos absorvem essas
novas ideias e praticas sociais levadas pelas minorias ativas, gerando uma adaptacdo ou
ressignificacdo das mesmas, porém ndo € uma unanimidade, outros grupos podem se manter

inexoraveis a essa inovacao.

Ao passar rapidamente por essas reflexdes, podemos perceber, nessa dindmica, que existem
caminhos para mudanca de cenario, e esse caminho exige disputas em muitas frentes, porém
ndo € imaginario. Entender o racismo a partir dessa perspectiva possibilita compreender como
a negritude (entendida aqui como uma minoria ativa) pode pressionar e exigir seu espaco de
fala e seu reconhecimento, sendo ativo na construcdo de sua imagem, identidade e
questionando estere6tipos e ideias hegemdnicas associadas a si. E, nesse processo, entende-
se, que no cenario atual, a midia se apresenta como uma esfera importantissima para
validacdo dessas ideias entendidas como senso comum e, portanto, como representacdes

sociais.

Como consequéncia, a publicidade precisa ser considerada como uma das vias de
comunicacdo de massa que, em conjunto com uma dinamica social, também repassa, reforca e
constroi representagdes socias. Sendo a publicidade parte da estrutura ideoldgica hegeménica,
as ideias veiculadas por ela, junto as representacdes que costuma assumir, sdo aquelas que

imperam no imaginario coletivo social com maior poténcia. Contudo, sua atuacdo
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contraintuitiva é possivel, sendo esse um dos caminhos investigados na presente pesquisa. .

O Brasil, historicamente, conta com um aparato racista estrutural que repercute nas mais
diferentes esferas, e a publicidade ndo € um campo isento dessas intancias de racismo, ela
absorve e repassa em suas producdes esse viés de preconceito (Leite, 2019). E para entender
essa estrutura e a forma como ela se constitui e se reverbera, € necessario se debrugar de
maneira mais aguda nos atravessamentos que sao inerentes ao negro. Com essa intencéo, faz-
se necessario o retorno a conceituacdo e debate do racismo, sobretudo na compreensdo de

como, no Brasil, ele é constituido e, principalmente, como opera.

A praxis do racismo no pais (principal mecanismo de discriminagdo e apagamento da
presenca negra, e que instaura outros dispositivos de silenciamento como segregacao,
exclusdo, intolerancia, discriminacéo entre outros) opera em diferentes niveis em nosso tecido
social. Grada Kilomba (2019) alerta sobre a constucao historica de um racismo que perpassa
diversos ambitos sociais e se configura como: 1) Estrutural, pois permeia as estuturas sociais
e politicas, favorecendo certos grupos e excluindo outros; Il) Instituicional, por estar em
paralelo com as instituicbes (Justica criminal, mercado de trabalho, agendas educativas,
politicas publicas) favorecendo a presenca ndo-negra e os colocando novamente em vantagem
no efeito comparativo com grupos marginalizados; I11) Cotidiano, pelo fato de o racismo nao
ser apresentado como pontual ou extraordinario, pelo contrario, ele é corriqueiro, ordinario e
continuo, ja que o individuo negro, diariamente, sofre com abusos em diversos ambientes,
como laborais e de lazer, seja fazendo compras em um mercado ou pegando uma conducéao na

volta para casa (Kilomba, 2019).

No Brasil, onde o mito da democracia racial € muito presente, convivi-se ainda com outro
mecanismo de apagamento da negritude, ou uma forma propria de apresentacdo de racismo, 0
racismo cordial ou sutil. Racismo cordial pode ser compreendido como uma préatica de
preconceito manifestada através de um tipo de roupagem de brincadeiras e piadas, que tentam,
de alguma forma, mascarar o real poder simbolico de discriminacdo de atitudes e acdes
racistas (Leite, 2019). Essa prética, segundo o autor, é tipicamente brasileira e repassa valores
negativos ao grupo negro, de maneira velada, porém incisiva. E, por fim, é preciso pontuar, no
pais, a existéncia de uma politica de branqueamento (Maciel, 2016). O branqueamento se

constitui de uma ideologia oriunda da discriminacdo racial, em que negros ocultam — ou néo



47

reconhecem em si- caracteristicas étnica-culturais e até mesmo fenotipicas que demonstram e
afirmam sua negritude, para se adequar a um padrdo branco, tanto para aumentar suas
oportunidades de mercado quanto para reduzir preconceitos sofridos no dia a dia (Shohat;
Stam, 2006).

Podemos, portanto, perceber certos padrdes recorrentes que permeiam nossa sociedade e que
acabam por torna-la racista. E algumas manifestacdes oriundas do racismo, como a
discriminacdo e exclusédo relativas ao grupo negro, sdo amplamente difundidas pela midia e
suas producgdes, logo, ndo sdo inatas, como reflete Teun Van Dijk (2008). O autor diz que o
processo de propagacgdo do preconceito racial ndo € realizado de maneira inata, mas aprendido
pelos individuos no cotidiano, por meio de discursos que séo apresentados nas conversas, nas
historias contadas, nos livros, na literatura, artigos de jornais e revistas e também na midia

audiovisual, como cinema, programas de televiséo e na publicidade.

Logo, ser negro no Brasil € conviver diariamente com esses mecanismos que atravessam 0
grupo, atribuindo, em sua performace cotidiana, uma série de filtros que estimulam a
disparidade, exclusdo e preconceito fomentados historicamente no pais desde seus alicerces.
Em outras palavras, podemos identificar uma violéncia simbolica (Bourdieu, 1989),
fundamentada pelas intancias do racismo em nossa sociedade. Maciel (2016) demonstra que a
maioria dos alicerces que fundamentaram a cultura do Brasil foi originada a partir da diaspora
africana, como a culinaria, danca, musica (além da mao de obra) e outras formas de arte e
cultura. Pérem, ao inferir informacdes relacionadas a presenca negra no pais, é possivel notar
uma forte auséncia do grupo negro em espa¢cos da mesma sociedade que 0 grupo outrora

ajudou a pavimentar.

A publicidade é um dos espacos em que 0 negro vem sendo sistematicamente representado
negativamente, tanto em aparicdes em tela (relacionado a como séo representados pelas
producdes midiaticas do segmento em questdo), como na ocupacao de espacos relacionados a
producdo e fomentacdo de conteldos midiaticos (relacionados aos altos cargos que pensam e
constroem essas producdes que sdo veiculadas no pais). A publicidade, como objeto desse
estudo e fonte basilar da presente discusséo, reproduz em sua concepgdo os dispositivos de
racialidade (em suas produgdes e em seus cargos de criacdo) e apresenta dindmicas estruturais

de preconceito e silenciamento, sendo o foco do proximo debate.
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2.1.2 NEGRO E PUBLICIDADE: HISTORICO E ATUALIDADE

Segundo dados demonstrados por Liliane Rocha (2023) em sua matéria publicada na Vogue, a
publicidade é branca, e 0s negros representam um contingente de apenas 10% da lideranca de
agéncias de publicidade e propaganda. O resultado da pesquisa se apresenta ap0s verificacao e
analise de um periodo de dois meses em 2022 (recorte temporal adotado para o estudo), com
29 agéncias que compdem o Observatério de Publicidade e Propaganda, das quais 24 agéncias
respoderam o questionario enviado, informando dados de diversidade, reunindo respostas de
6.200 funcionarios. Na ocupacdo de altos cargos da industria, dos 6.200 funcionarios que
foram investigados na pesquisa, apenas 10,3% sdo pertencentes ao grupo negro; na
interseccionalidade, 4,3% sd@o mulheres negras; e em cargos de CEO - onde acontece a
fomentacao do contetdo midiatico que a industria apresenta e veicula - apenas 8% sao negros,
ou seja, apenas um Unico respondente se autodeclarou pertencente ao grupo entre todos os
lideres que foram analisados. Isso reflete um apagamento da presenca negra em cargos de

lideranca que produzem conteudos midiaticos veiculados no Brasil.

Complementarmente, Armando Ferretini (2022) denuncia a estereotipacdo que o0 negro ainda
sofre na publicidade. A matéria de sua autoria, publicada no periddico especializado
Propmark na semana da consciéncia negra no Brasil, discute o porqué da baixa presenca de
negros protagonizando publicidades. A conclusdo da apuracdo aponta uma falta de presenca
negra em atividades de criagdo e producdo de conteudos, sendo que a auséncia de
profissionais negros em cargos de direcdo de materiais publicitarios ainda ndo reflete
proporcionalmente o grupo étnico, e segundo o estudo, se configura como 0 mais importante
dado da auséncia de negros em publicidades brasileiras. De acordo com outros dados
apresentados, 80% dos brasileiros acreditam que o Brasil € um pais preconceituoso com a
populacdo negra, 77% acreditam que &, sim, um papel das marcas apoiarem pautas ligadas a
igualdade racial, e 79% acreditam que a publicidade usa da pauta racial em antncios como
uma espécie de cumprimento de cotas, e ndo de acBes concretas que possibilitem a mudanca

da realidade.

Angela Boldrini (2020), em matéria para Folha de S&o Paulo, fortalece a discussdo ao
explicitar que brancos somam 78% da presenca de pessoas em anuncios, de acordo com dados

de uma pesquisa realizada pelo Grupo de estudos de acdo afirmartiva da UERJ, que no recorte
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temporal de 1987 a 2017, investigaram-se as publicidades da revista Veja, a revista de maior
circulacdo nacional entre os anos estudados. A pesquisa demonstra ndo s6 a disparidade de
porcentagem de ocupacdo negra em anuncios, mas também reflete que, quando o negro é

representado, ainda € alvo de estereotipacdo negativa.

A analise do contetdo dessas publicidades demonstra ainda a tendéncia de alocacdo de negros
e ndo-negros em espacos sociais especificos. Nao por acaso, a apresentacdo desses grupos nos
anuncios de produtos analisadosse organiza da seguinte forma: 1) mulheres ndo negras séo
preferencialmente apresentadas em anuncios de joias (82%), roupas (51%), cosméticos (64%)
e acessorios (46%); 11) homens ndo negros sdo preferencialmente apresentados em andncios
de carros (56%), bebidas (51%), medicamentos (49%) e intituicbes de educacao (54%).

Ja o grupo negro é preterido em quase todas as categorias apresentadas e, quando raramente
demonstrado, carrega esteredtipos, tais como: Papel submisso ao ndo negro, papéis
secundarios relacionados a danca e fazeres artisticos e papéis relacionados a esportes em
geral. As categorias em que 0s negros mais aparecem sdo: I) mulheres negras, marcas de
operadora de internet (com somente 4% de apari¢do); I1) homens negros, modelos de

telefones celulares (com somente 6% de aparicao).

Marina Fillipe (2021) também discute que a presenca negra continua subrepresentada na
publicidade. Em uma matéria para a Revista Exame, apresenta dados do estudo de diversidade
e comunicacdo das marcas em redes sociais, que revelam que, mesmo compondo maioria
percentual da populacdo, a representatividade do negro € de apenas 34% nessas publicacdes.
Para o estudo, foram analisados 1902 posts nas plataformas Instagram e Facebook, dos
principais anunciantes brasileiros em 2020. A conclusdo, mais uma vez, foi de que esse baixo
percentual esta ainda atrelado a um discurso negativo, que reforca esteredtipos e coloca a
negritude em segundo plano. Alguns desses estereotipos se apresentam no reforco do lugar do
negro, com papéis de submissao a presenca ndo -negra ou da falta de protagonismo em papéis
que a ele sdo direcionados, reforcando uma disparidade representacional. Também é frequente
a aparicdo do grupo negro em posts com produtos menos sofisticados que os do grupo néo-
negro, e de uma exagerada sexualizacdo de corpos negros. O estudo demonstrou que, mesmo
sendo subrepresentada, a populagdo negra possui grande potencial de consumo, sendo

responsavel por movimentar cerca de 1 trilhdo de reais por ano (Instituto Locomotiva, 2020).
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Todas essas pesquisas foram realizadas por agentes que compdem o campo da comunicagéo e,
com um caréater de denuncia, discutem a diminuta ocupacdo de espaco do negro tanto em altos
cargos da industria midiatica quanto na sua representatividade em pecas publicitarias ( negro
que aparece com pouca frequéncia nos contetdos veiculados e, ainda assim, representado a
partir de esteredtipos negativos e que ndo propdem 0 seu protagonismo nos espagos sociais,
especialmente os de alto status). Logo, podemos perceber que a publicidade pode ser
enquadrada como mais um mecanismo que reverbera e reforga o preconceito racial em nossa

sociedade.

Leite (2019) alerta que esse racismo também se manifesta no mercado publicitario a partir da
perspectiva do colorismo, ou seja, 0 mecanismo que diferencia o grupo negro considerando
suas caracteristicas fenotipicas. O autor menciona que as marcas, quando pensam na criagcdo
de uma peca ou campanha publicitaria que sera veiculada na midia e que optam pelo usarem
uma personagem negra, na grande maioria das vezes acabam por eleger atores e figuras com a
cor de pele mais clara. Ou seja, negros retintos, que possuem pele preta, sofrem ainda mais
esse apagamento no segmento e dificilmente sdo apresentados nas pecas publicitarias. Essa
representacdo do negro de pele clara também € um efeito do colorismo, orientado por um
racismo estrutural que integra a composicdo do pais enquanto sociedade, contribuindo para
uma representacao diminuta e nociva do negro retinto:
Nos espacos e producdes midiaticas, como na publicidade, tracos representativos
dessa postura e desiquilibrio podem ser observados sem dificuldade. Dessa forma,
ter uma cor de pele mais clara pode proporcionar melhores oportunidades, como é
possivel observar nas comunicacdes de marcas em que personagens negros com cor

de pele mais clara (pardos), quando permitido pelos produtores publicitarios, sdo
selecionados para protagonizar e representar as expressdes identitarias das negras e

dos negros brasileiros, inclusive dos retintos (Leite, 2019, p. 45).

Laura Guimardes (2019) relata que a discussao da inclusdo do negro na publicidade ndo deve
apenas se ater ao aumento da porcentagem do grupo em campanhas publicitarias, sendo
necessario que esse crescimento na representatividade caminhe juntamente com uma
representacdo que seja proficua ao grupo. A autora discute algumas formas pelas quais o
negro comumente é apresentado nas midias, ocupando papéis subalternizados, de baixa
cognicdo e estereotipados, nos quais exerce fun¢des de méo de obra pouco qualificada do
branco, sem jamais assumir protagonismo ou o papel de ider. A autora também destaca a

frequéncia com que o negro € ilustrado como algém que necessita de assistencialismo, seja
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ajuda governamental ou da sociedade civil, sendo muitas vezes relacionado a pobreza e a

miséria, e visto como alglem incapaz de prosperar por meio de sua propria forga e cognicéo.

Lippmann (1950) foi o primeiro autor a utilizar o conceito de estereGtipo. Segundo ele, a
conceitualizacdo de esteredtipo passa por uma noc¢ao de quadros mentais, ou imagens mentais.
Essas imagens serviam principalmente para fazer frente ao grande volume de informagdes que
circulam em nossa sociedade. Paralelamente, o autor discute que os sujeitos ndo respondem a
uma realidade externa, mas sim a uma representacdo dessa realidade por eles constituida. Para
a TRS, os esteredtipos sdo entendidos como componentes das representacdes sociais, ou seja,
ideias e imagens compartilhadas socialmente sobre grupos ou categorias de pessoas, sendo
formas simplificadas e, muitas vezes, generalizadas de entender e categorizar o mundo social,
facilitando a comunicacdo e a interacdo, mas também podendo ocasionar preconceitos e
discriminacGes (Abric, 1996). Todo esteredtipo € uma representacdo social, porém nem toda
representacdo social é um esteredtipo, sendo o0 estereotipo, representacdes sociais
simplificadoras e generalistas, e frequentemente negativas. Ja as RS englobam um conjunto
mais amplo de idéias, imagens e significados compartilhados sobre determinado objeto social,
podendo ser ou ndo estereotipadas. (Jodelet, 1996; Abric, 2003). Nesse percurso, 0S
esteredtipos se constituem como estruturas cognitivas que facilitariam o processo de
informacao sobre o mundo exterior. Segundo Lippmann (1950, p. 65), “Estereotipo ¢ o trago
primordial que precede a razdo; € uma forma de percepg¢éo, que impde um certo carater sobre

os dados de nossos sensos antes que os dados alcancem a inteligéncia”.

Edison Gastaldo (2004), também na linha de identificacdo de estereotipos ja cristalizados na
publicidade brasileira relacionados ao negro, destaca aqueles que sdo encontrados com maior
facilidade, como o do trabalhador bracal, o negro(a) sexualizado(a) e o assistente funcional do
branco. O negro s6 detém de protagonismo ou um papel de destaque quando os fomentadores
do contetdo publicitario utilizam de atribuicfes relacionadas ao seu corpo, e 0s estereotipos
gue surgem com essa relacdo sdo: o do negro sambista ou dancarino, o do jogador de futebol
ou esportista, ou negro que esta conectado a alguma forma de fazer artistico ligada a sua

corporalidade e atributos fisicos (Corréa, 2019; Gastaldo, 2004).

Kilomba (2019) alerta que o racismo transforma o corpo negro em um corpo impréprio,

aquele que é fora do lugar e que, por estar fora do lugar, ndo pode pertencer. Logo, o corpo
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negro, presente na publicidade, e representado a partir de estere6tipos contraproducentes ao
grupo, repassa uma no¢do de ndo pertencimento, contribuindo para o apagamento da presenca

negra no mercado.

O negro ndo enxerga iguais em produgdes midiaticas e, quando exerga, compreende que
aquela visdo ali demonstrada € a realidade como um todo, enraizando no imaginario do grupo
estere6tipos que se transformam em axiomas. Leite (2019) chama esse fendmeno de ameaca
dos esteredtipos. Bourdieu (1989), indo ao encontro dessa l6gica proposta, discorre sobre o
conceito de poder simbdlico, que faz com que os grupos dominados pensem com a visdo de
mundo dos grupos dominantes. O poder simbdlico, para Bourdieu (1989), é o que se dispde
sobre a posicdo dos agentes no campo, sendo que aquele que detém de uma posicao
privilegiada no campo (gerada pelo acimulo de capital especifico do campo) repassa mais
poder simbolico e molda a visdo de mundo dos sujeitos. Nesse sentido, a publicidade, ao se
valer dessa dindmica, constrdi na sociedade o que Leite (2019) apresenta como ameaca dos
esteredtipos, que ditam a percepcdo do pertencimento e do que se enxerga do grupo em

relacdo ao que esta sendo difundido pela midia.

Porém, o ato de olhar também pode ser entendido como uma ferramenta de resisténcia. Bell
Hooks (2019) fala da acdo de fundamentar e instrumentalizar um olhar opositivo ao que €
apresentado pela midia e, assim, tracar estratégias para uma subverséo disruptiva do contetdo
propagado. Através desse olhar critico, é possivel detectar producbes de sentido
preconceituosas e discriminatorias que antes passavam despercebidas. Esse olhar opositor
busca otimizacBes no contelido que ndo representam certos grupos de maneira positiva. Logo,
a recepcdo pode fazer parte da disputa para uma publicidade mais inclusiva e que apresente o
negro positivamente, ao identificar representacfes estereotipadas e nocivas ao grupo,

utilizando um olhar critico e opositivo a contetdos veiculados pelo segmento.

E, quando falamos de recepcdo, é necessario nos voltarmos a obra de Barbero (1987), que diz
gue o receptor ndo se constitui apenas de um individuo que recebe as informacgdes advindas
dos meios de comunicacdo, mas de um sujeito que esta apto e € plenamente capaz de
participar desse processo comunicacional. Assim, 0 autor apresenta um dos seus conceitos
fundamentais, o das mediacGes, propondo que o debate deve ser pautado dos meios as

mediacOes e, ao assinalar um estudo articulando a politica, cultura e comunicagdo, considera
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que o receptor também é um produtor de significados. O autor propde que a midia de massa
ndo produz conteido apenas com viés mercadoldgico industrial, ela também absorve em sua
configuracdo, outros fatores sociais, como politica e cultura, refletindo esses aspectos em seus

materiais.

Kellner (2001) também compactua da idéia de que o receptor ndo é passivo. Ele também
discorda que a midia de massa necessariamente aliena o publico e aponta caminhos para uma
possivel selecdo e filtragem do que € propagado midiaticamente. O autor busca entender
como a cultura da midia tenta moldar os sujeitos através do espetaculo, do sistema de
imaginario ou de uma linguagem sedutora e sutil, que cria uma relacdo intrinseca entre o
receptor com o que é difundido pelo emissor. Essa dindmica visa, muitas vezes, um efeito de
sentido conservador e de manuntencdo do poder. Porém, o autor também entende essa relagédo
a partir de uma perspectiva dialetica, repassando, em sua obra, um debate sobre a apropriacdo

positiva daquilo que é propagado pela midia e que € realizada pelos sujeitos.

Segundo Kellner (2001), os sujeitos também convertem aquilo que € recebido em outras
possibilidades de interpretacdo e agenciamento. Por um lado, o autor busca entender como a
cultura das midias, através dos mitos, dos signos e das imagens, vai atuar a favor do poder
instituido e reiterar posicdes de poder, buscando gerar o que chama de ethos conservador e, de
certa maneira, reproduzindo ideologias e representacdes cristalizadas, fomentando uma

espécie de alianca entre a cultura das midias e a cultura do consumo.

Porém, a maior contribuicdo do autor para esse estudo € o entendimento do que 0s sujeitos
fazem com o repertorio que é difundido pela cultura das midias. Kellner (2001) diz que nédo
existe a recepcdo passiva, e que 0S sujeitos também se apropriam e usam parte do que
recebem da midia para configurar novas identidades, para o deslocamento de subjetividades
ou em prol de suas lutas politicas e sociais, ou, em outras palavras, a investigacdo da relacéo
dialética entre as ideologias x resisténcias (apropriagdo X agenciamento). E € nessa
perspectiva de mudanca através do que é propagado pela publicidade, que o presente estudo

caminha.

A publicidade é, sim, um campo que reforca a desigualdade entre 0 negro e 0 ndo-negro e

propaga representacdes negativas vinculadas & presenca negra. Porém, também é possivel
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compreender o seu papel numa perspectiva que a conecta como agente de responsabilidade e
de mudanca. Também é oportuno ressaltar que, sendo a publicidade construtora e constituinte
da sociedade, ela também segue os caminhos contraintuitivos que o contexto nacional como
um todo vem seguindo. Nessa perspectiva, a exigéncia de se quebrar uma dindmica racista
vem sendo reforcada, e esse mercado, assim como outros, vem buscando meios para
responder a essa demanda. Para Leite e Batista (2019), a publicidade (e a sociedade em geral)
sO ira sair do status quo realmente se modificar para um cunho antirracista e com
representacdes positivas relacionadas ao negro com a ocupagdo da presenga negra em espagos
de fomento.

S6é com a presenca de profissionais negros nesses lugares e na apropriacdo plena
desse lugar de fala social € que se pode pensar em mudancas efetivas da pratica
discursiva publicitaria rumo ao antirracismo como uma nova mentalidade social
(LEITE; BATISTA, 2019, p. 12).

E podemos observar algumas medidas tomadas pelo mercado que v@o ao encontro desse
apontamento feito pelos autores, como a coalisdo de agéncias de publicidade e do Ministério
Publico do Trabalho para materializar um pacto nacional® por uma maior inclusdo de
profissionais negros e negras no segmento da publicidade, em 2019. No documento, a meta a
ser alcancada para empresas é ter 30% de suas contratacdes de jovens estagiariose 20% das
contratagbes em cargos de geréncia compostas por pessoas negras. A ideia, denominada de
Conexdo Negra, foi formalizada no Festival Clube de Criacdo e planejada também para
adentrar outros mercados distintos da publicidade. Outra forma de mudanca que podemos
observar foi a eleicdo de uma diretoria composta inteiramente por integrantes negros no Clube
de Criacdo, a Chapa Preta, eleita no ano de 2021 para um biénio de mandato histérico e
inédito, pois nunca antes no Clube de Criacdo houve um comando com uma delegacdo 100%

negra.

E podemos observar uma mudanca ainda mais concreta relacionada a ocupacdo de espacos da
presenca negra em cargos de direcdo e criacdo (aqueles diretamente responsaveis pelos

conteddos publicitarios que vao ser veiculados no pais) em iniciativas como a da Agéncia

8 O Pacto assinado pelas agéncias Africa, Artplan, DPZ&T, David, FCB, Wunderman Thompson, Leo Burnett
Tailor Made, Mutato, Ogilvy, Publicis, SunsetDDB, Talent Marcel, Tribal, WMcCann e Y&R, sera
acompanhado por dois anos, tempo em que as empresas deverdo promover contratagdes de jovens negros e
negras em seus quadros. O documento também tem a participacdo da Associacéo Brasileira de Agéncias de
Publicidade (Abap), do Meio & Mensagem e da Editora Referéncia, que publica o jornal Propaganda &
Marketing (Pezotti, 2019).
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Gana, que conta com 100% do seu organograma composto por negros. Suas producoes
midiaticas também contemplam maioria de pessoas negras, idependente do anunciante para
qual a empresa presta servico. A Agéncia Gana, em 2023, ganhou a maior premiagdo do
Festival Clube de Criagcdo e outras premiacOes em categorias diversas em sua primeira

participacdo no Prémio.

2.1.3 TEORIA DAS REPRESENTACOES SOCIAIS: PRINCIPAIS APONTAMENTOS

A Teoria das Representacdes Sociais (TRS), inaugurada por estudos pioneiros de Moscovici
(1961) na Europa, durante a década de 50 (segunda metade do século XX), surge junto a
ascencao de uma nova perspectiva da Psicologia Social, que ia de encontro a estudos focados
no ambito individual realizados nos Estados Unidos (Sa, 1998). Moscovici (1961), em seus
estudos fundadores da teoria, buscava identificar e descrever quais eram 0s conhecimentos
compartilhados pela sociedade francesa em diferentes espacos (na midia de massa, nas
conversas do cotidiano, nos jornais, entre outros) que surgiam acerca da Psicanalise, uma area
nova que ganhava grande repercussao na esfera publica. Assim, desde o inicio, o foco dessa
teoria cientifica reccoreu a investigar os processos que levam os individuos, em interacdo na
sociedade e organizados em grupos sociais, construirem explicaces sobre variados objetos
sociais (Vala, 1996). A Psicologia Social, como uma ciéncia que propde em sua construgédo
uma visao interseccional entre Psicologia e Sociologia, torna-se um forte instrumento para
entender e explicar conhecimentos relacionados ao bindmio individuo x sociedade (Jodelet,
2001).

A teoria das representacdes sociais constitui uma das principais abordagens dentro da
psicologia social contemporanea, e aponta seus eforcos a compreender como os individuos e
grupos constroem coletivamente significados sobre o mundo social. A TRS propbe que as
representacdes sociais sdo formas de conhecimento construidas socialmente, e socialmente
compartilhadas, permitindo aos sujeitos interpretar e dar sentido a realidade (Moscovici,
2003). Ao abordar a interface entre o individuo e o social, entre o cognitivo e o cultural, essa
teoria se condiciona em um importante instrumento tedrico para pesquisas nas areas da

educacdo, satde, comunicacdo e relagdes raciais (foco desse estudo).
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Moscovici partiu da constatagdo de que os saberes cientificos, ao serem difundidos na
sociedade, ndo permanecem intactos ou puros, eles sofrem processos de apropriacdo e de
ressignificacdo e, por fim, sdo incorporados as praticas cotidianas por meio de representacfes
sociais. A psicanalise, como fen6meno observado em sua tese de doutorado, foi analisada
como um conhecimento cientifico que se transformou em um saber popularizado, adaptado
aos discursos leigos e midiaticos (Moscovici, 1976). Assim, o autor percebeu dindmicas de
adaptacdo, ao perceber que o saber reificado, que refere-se ao conhecimento cientifico e
especializado, visto como um saber auténtico e que ndo admite contradicdo, foi adaptado para

0 saber consensual, que se desenvolve a partir da conversacéo informal e no cotidiano.

Nesse sentido, de acordo com a teoria fundamentada por Moscovici (2003), as representacdes
sociais sdo formas de conhecimento do senso comum que permitem que os individuos se
orientem, comuniquem e construam uma realidade compartilhada, assim, se distanciando do
entendimento de representacfes individuais, socialmente elaboradas e culturalmente situadas.
Nesse caminho, a TRS se afasta do conceito de representacfes coletivas proposto por
Durkheim (1898), que se alinha a uma perspectiva estatica e tradicional. O termo
representacdo social, pensado por Moscovici, se propde a explicar um fendmeno dinamico,
passivel de mudanca e que abarca contradi¢cdes do pensamento social de um mesmo grupo
(Moscovici, 2003). De acordo com Jodelet (2001), as representacdes sociais sdo formas de
conhecimento produzidas na vida cotidiana, que possibilitam aos sujeitos nomear, classificar e
interpretar fenbmenos sociais. Elas ndo apenas sO refletem o real, mas o constroem

simbolicamente, funcionando como esquemas interpretativos que guiam praticas e relaces.

A TRS tem por objetivo instaurar um estudo cientifico do senso comum, um tipo de
conhecimento especifico, alternativo ao conhecimento reificado (Abric, 1998). O senso
comum esta ligado diretamente aos grupos sociais e suas realidades, orientando suas visoes de
mundo e participando da construcdo de suas identidades socias (Jodelet, 2001). A autora, ao
explicar que as representaces sociais funcionam como um conhecimento do senso comum
partilhado, que se constitui nas vivéncias cotidianas e caracteriza-se como modos especificos
de compreender, comunicar e criar a realidade, demonstra que a representacdo social busca
transformar o que é estranho (ndo familiar) em familiar, a partir da ancoragem em
conhecimentos que ja existem e que possuem alguma forma de estabilidade (Moscovici, 1961,
1988).
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Moscovici (2012) aponta as representacfes sociais como um conjunto de valores, nogoes e até
praticas que orientam grupos, e Jodelet (2001) potencializa a discussdo explicando que as
representacfes possibilitam que os individuos e grupos sociais definam e interpretem
conjuntamente diversos aspectos de nosso mundo, legitimando comportamentos e orientando
praticas. A autora completa dizendo que toda representacdo € originada a partir de um sujeito
a um objeto (sujeito x objeto), e toda representacdo € a representacdo de algo para alguém, e
que as representacdes sociais se constituem de uma forma de conhecimento que é socialmente
elaborado (ou seja, constituido a partir das vivéncias e trocas cotidianas) e compartilhado
(portanto, um conhecimento que se forma a partir de uma construcdo coletiva, dentro dos
grupos sociais, derivado de suas interagdes com outros grupos e com a sociedade como um
todo, com um objetivo préatico), isto é, para viabilizar a comunicacdo e a vida em uma

sociadade massa de massa.

Representar, para Jodelet (1989), corresponde a um ato de pensamento no qual se relaciona o
sujeito com o objeto (objeto que pode ser pessoa, coisa, evento material, psiquico ou social,
fendmeno natural, ideia ou teoria) que pode ser real ou ficticio, porém sempre um objeto, pois
adverte que ndo existe representacdo sem o objeto. A autora completa dizendo que o ato de
pensar € quem vai estabelecer a relacdo sujeito x objeto, no qual a representacdo mental gera
uma visdo desse objeto e toma-lhe o lugar. Em outras palavras, a representacdo € a
representante mental, simbolicamente, do objeto reconstituido. Cerrato (2011) menciona que
as pesquisas que utilizam da teoria como aporte tedrico devem recorrer seus esfor¢os nédo
apenas a especificar os sujeitos que mantém as representacdes e 0s objetos representados,
mas, principalmente, as condicdes sociais, histdricas e culturais especificas de sua vinculacao.
Nesse sentido, para se compreender as representacGes sociais de determinado grupo, é
essencial e necessario conhecer sua légica interna, o principio organizador da representacdo e

que relacéo ela estabelece com o mundo (Arruda, 2005).

Guareschi (2000), embasado por Moscovici, vai ao encontro do que diz Jodelet, também
discutindo que as representacdes sociais sdo construidas socialmente e que socialmente séo
partilhadas, explicando que esse movimento ocorre no trabalho, na escola ou até mesmo na
midia. Assim, a publicidade (foco deste estudo) também se enquadra como uma propagadora

de representaces socialis.

Para Moscovici (2003), esse processo de construcdo e partilha em ambito social permite que

0S grupos interpretem e concebam aspectos da realidade para agir em relacéo a eles, uma vez
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que o objeto social perde o lugar para a representacdo, e esse objeto social que foi
representado se transforma em realidade para os agentes sociais. As representagdes sociais
ndo correspondem a simples mediadores entre o ambiente em si e agdes comportamentais,
mas sim entre a realidade que se apresenta (aos atores sociais), indicando tanto as
caracteristicas do ambiente quanto as acBes a serem realizadas (Moscovici, 2003). Nessa
l6gica:
Reconhece-se, geralmente, que as representacdes sociais, como sistemas de
interpretacdo, que regem nossa relacdo com o mundo e com os outros, orientando e
organizando as condutas e as comunicacbes sociais. lgualmente intervém em
processos tdo variados quanto a difusdo e a assimilagcdo dos conhecimentos, no

desenvolvimento individual e coletivo, na definicdo das identidades pessoais e
sociais, na expressdo dos grupos e nas transformacdes sociais. (Jodelet, 1989, p. 5).

Para Moscovici (2003), dois processos ocorrem simultaneamente e sdo essenciais para a
construcdo de determina representacdo social, auxiliando a transformacéo do nao familiar em
familiar, trata-se da ancoragem e da objetivacdo. A ancoragem consiste em interpretar algo
novo a partir de esquemas ja existentes, inserindo o desconhecido em categorias familiares. A
objetivacdo, por sua vez, transforma ideias abstratas em imagens concretas, permitindo que
conceitos complexos sejam visualizados e apropriados pelo senso comum. Na ancoragem,
atribuimos sentido e significado a algo estranho (ndo familiar), que s&o sustentados a partir de
outros conhecimentos ja existentes, estruturados e categorizados previamente (Arruda, 2002).

Ja a objetivacdo tem como funcdo tornar uma ideia abstrata em algo tangivel (concreto).

Ao falar de como se estrutura o funcionamento das representacdes sociais, Moscovici (2012)
explica a forma como um objeto ndo familiar transforma-se em familiar, do universo reificado
(o universo da ciéncia) ao universo em que € acomodado simbolicamente esse processo de
significacdo e compreensdo (ou seja, do conhecimento consensual ou de senso comum). Na
pratica, ambos 0s universos estdo intrincados, além de serem inseparaveis na construcdo de
um ambiente simbolico e social, mas devem ser entendidos como tipos de conhecimento

distintos, estando as representacdes sociais caractarizadas a partir do segundo deles.

A ancoragem, segundo Jodelet (1989), enraiza no objeto a representacdo, através de uma rede
de significacbes para situa-las e dar-lhes coeréncia, conferindo-lhe um valor funcional para
interpretacéo (Jodelet, 1989). A ancoragem, como 0 nome pressupde, ancora o0 objeto que ndo
era familiar em um ambiente conhecido, a partir do arcabougo de repertorio conceitual do

sujeito, anexando-o0 a sua visdo de mundo, ja que ao fazer a conversdo da novidade em
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familiar, o sujeito alcanca seguranca e estabilidade, algo que é fundamental e naturalmente
buscado pelos individuos (Arruda, 2002).

J& a objetivacdo, de acordo com Abric (2003), torna o que era abstrato em algo tangivel e que
detém concretude. Arruda (2002) diz que a objetivacdo se configura como um processo de
recorte, quando ocorre uma espécie de diminuicdo do excesso informacional inerente ao
objeto, vista a dificuldade de assimilacdo de todo o conjunto recebido de informagdes.
Posteriormente a esse enxugamento, cria-se, no aspecto imagético, uma forma de

apresentacdo do obejto, que serd o ponto central da representacao.

E, por fim, o obejto obscuro e misterioso é reconfigurado e torna-se palpavel, passando a ser
algo natural, sendo essa a uUltima instancia da objetivacdo, a naturalidade (Arruda, 2002;
Jodelet, 2001). A realidade, segundo Jovchelovitch (2008), se configura como um conjunto de
objetivacOes, rede que € constituida por objetos que sdo produzidos por meio da interacdo
entre individuos que pertencem a uma mesma cultura ou a0 mesmo grupo social. Esses
processos de objetivacdes ganham significado através da linguagem. Assim, 0 processo de

formacdo de determinada representacédo estara completo.

Segundo Abric (1994) As representacfes sociais em sua estrutura, desempenham funcées
principais que sdo oportunas para seu entendimento, que sdo: 1) Funcdo de Saber ou
Cognitiva, em que as representacdes sociais ajudam a organizar e dar sentido ao mundo ao
nosso redor, fornecendo um quadro para entender e explicar a realidade, permitindo que os
individuos e grupos socializem e interpretem seus ambientes; 1) Funcao ldentitaria, em que
as representacdes sociais ajudam a definir a identidade de um grupo, reforcando o senso de
pertencimento e diferenciacdo em relacdo a outros grupos, contribuindo para a construgédo e
manutencdo da identidade individual e coletiva; I1I) Funcdo Orientadora, em que as
representacdes sociais guiam o comportamento dos individuos e grupos, fornecendo normas
e valores que orientam as acOes e decisfes, atuando como um guia para a interacdo social e
a tomada de decis@es; IVV) Funcdo Justificadora, em que as representacfes sociais podem ser
usadas para justificar ou legitimar praticas e crencas, ajudando a manter a coesdo social e a
estabilidade do grupo, fornecendo argumentos e justificativas para acdes e comportamentos;
V) Funcdo de Compartilhamento, em que as representacdes sociais sdo compartilhadas
dentro de um grupo, promovendo a comunicagdo e a interacdo entre seus membros,
garantindo a unidade e a coesdo do grupo através de um conjunto de conhecimentos e

valores comuns.
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O autor demonstra que essas fungdes interagem e moldam a forma como os individuos e
grupos compreendem o mundo, constroem suas identidades, guiam suas agdes e justificam

suas escolhas.

De acordo com Doise (1993), a compilacdo de conceitos chaves e no¢des basicas principais
da estrutura tedrica proposta inicialmente por Moscovici é denominada, no meio académico,
como Grande Teoria. Dentro desse grande campo, trés fundamentais correntes de pensamento
se destacam, sendo elas: 1) A abordagem estrutural; 1) A abordagem social/socioldgica; I11)
Abordagem culturalista/processual.

A primeira abordagem possui como seu representante fundamental Abric (1998) e aponta seus
esforcos para compreender as estruturas presentes nas RS, em que a teoria do nucleo central
(TNC) se configura como a ferramenta essencial que embasa esses estudos. A segunda
abordagem possui como seu principal representante Doise (1993) e aponta seus esfor¢cos para
investigar quais circunstancias engendram a circulagcdo e producdo das RS, apresentando,
assim, um viés mais sociologico na abordagem. Ja a terceira linha de pensamento apresenta
como sua principal expoente Jodelet (2001) e privilegia, em seu processo, perspectivas
historicos e culturais das RS, tracando um paralelo com o pensamento original proposto por

Moscovici.

Essas abordagens, extraidas do campo da TRS, possibilitam a inferéncia de significacGes e
sentidos presentes em imagens compartilhadas por diferentes grupos, visando compreender as
atribuicdes que as RS assumem na vida deles, orientando suas praticas e visdes de mundo
(Oliveira & Martins, 2014). Logo, podemos debater uma ligacédo entre as RS e as praticas dos
sujeitos e grupos, assim como podemos discutir que as RS podem ser entendidas como
manifestacdes proprias da cultura de uma sociedade. E, em uma sociedade contemporanea
que se entrelaca a uma cultura midiatica excessivamente alicercada (Kellner, 2001), nédo
podemos preterir a importancia da midia para formacdo e veiculacdo de representacdes
sociais, pois, segundo Jodelet (2001), a comunicacdo € uma das principais condicdes de
producdo das representacdes, seja dentro de um grupo, entre grupos diversos ou através da
comunicacdo de massa. Outro pensamento oportuno é de que, na midia (comunicacdo de
massa), € onde ndo s6 ocorre o fendmeno de circulacdo de sentidos partilhados socialmente,

mas também a da significacdo da realidade operada pelos sujeitos (Rocha & Silva, 2007).
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Por entender o processo relativo ao negro na sociedade brasileira a partir de uma dinamica
condicionada a perspectivas historicas e culturais, junto ao entendimento de que a publicidade
se apresenta como um canal de comunicacdo de massa que, através de sua configuracéo,
repassa representacdes sociais do negro entre os diversos grupos de nossa sociedade, a
abordagem culturalista (Jodelet, 2001) ganha destaque neste estudo.

A partir disso, podemos elencar os principais aspectos debatidos acima, que foram extraidos
da TRS, que serdo relacionados a esse estudo. Sao eles: 1) A consideracdo de que as RS dos
grupos estdo relacionadas tanto a aspectos historicos e culturais como também a fluidez da
vida cotidiana de determinada sociedade; 11) A consideracdo de que ha uma elaboracdo
descritiva, a qual permite identificar o que € a representacdo social de determinado grupo em
relacdo a um objeto, que pode ser tanto uma pessoa, uma coisa, um evento, um fendémeno,
uma ideia, uma teoria, entre outros (no caso do estudo, a publicidade); I11) A consideracdo de
que as RS sdo formadas por dois processos denominados como objetivacdo e ancoragem; V)
A consideracao de que as representacdes que circulam na sociedade guardam estreita relacao
com a natureza das informacdes e das imagens que circulam no ambiente midiatico; V) A
consideracdo que materiais imagéticos podem apresentar dados que possibilitam a extracéo de

representacdes de determinado grupo (no caso do estudo o negro), com o respaldo da TRS.

Assim, diante das informacdes apresentadas, e entendendo a publicidade como uma instancia
que participa ativamente na construcdo de valores, visdes de mundo e representacdes de
sujeitos e grupos, a analise dos materiais buscou identificar as representacdes sociais acerca
do negro presentes nas publicidades da Agéncia Gana, ganhadoras da maior premiacdo do

segmento publicitario no pais, e que foram criadas por profissionais também negros.

2.1.4 TEORIA DAS REPRESENTACOES SOCIAIS E PUBLICIDADE

De acordo com Moscovici (2012), grande parte do saldo das relacbes sociais realizadas no
cotiadiano, formalizadas a partir da interacdo direta com producdes midiaticas advindas da
comunicacdo de massa, sdo imbricadas de representacfes sociais. O autor, em sua obra, ao
priorizar um estudo do conhecimento consensual que circula entre os diferentes grupos
presentes na sociedade, se afasta da busca por uma compreensdo do conhecimento reificado

sobre determinado objeto, privilegiando o conhecimento elaborado no contato diario entre os
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sujeitos, a partir da conversacao corriqueira, e da construcdo grupal realizada no dia a dia do
que o autor denomina como teorias ingénuas®. Esse movimento de investigagdo do saber
consensual € realizado para a compreensdo da relacdo dos conhecimentos do senso comum
partilhados entre os grupos, acerca dos mais diversos objetos que os cercam. Jodelet (2001)
menciona que as representacdo sdo construidas para facilitar a convivéncia, servindo como
uma ferramenta que facilita o enfrentamento de questfes préaticas presentes no dia a dia. E,
como nos condicionamos como sujeitos sociais introduzidos a uma certa realidade, as

representacdes cumprem essa funcdo social.

Porém, vale destacar, que as representacdes sociais, como formas de conhecimento, excedem
estruturas cognitivas, e Moscovici (2012) debate algumas esferas que integram cada dinamica
de representacdo, se configurando como elementos cruciais que compdem a estrutura de uma

representacdo social. S&o elas: a informacéo, a organizacéo e o campo de representacao.

A informacéo refere-se ao conhecimento e aos dados disponiveis sobre um determinado
objeto, enquanto a atitude expressa a orientacdo global do grupo em relacdo ao objeto,
refletindo seus sentimentos e avaliagfes. J& 0 campo de representacdo € a imagem mental ou
modelo que o grupo constréi sobre esse objeto, com base em suas caracteristicas. A
informacéo é o ponto de partida, o conjunto de conhecimentos e dados que um grupo possui
sobre um objeto. Essa informacdo pode ser mais ou menos completa, mais ou menos
precisa, e influencia a forma como o grupo constroi a sua representacdo. A atitude é a
dimensdo afetiva da representacdo social, expressando a orientacdo global do grupo em
relacdo ao objeto. Essa orientacdo pode ser positiva, negativa ou neutra, e influencia o
comportamento do grupo em relacdo ao objeto. O campo de representacdo € a dimensdo
figurativa da representacdo social, a maneira como 0 objeto € visualizado e representado
mentalmente pelo grupo. E a imagem ou modelo construido a partir da informacéo

disponivel e das experiéncias do grupo. (Spink, 2012; Jodelet, 2001; Moscovici, 2012).

Nesse sentido, a partir da forma de difuséo e circulacdo social de determinada RS, podemos

debater sua composicdo, a considerando emancipada, controversa ou hegemonica. As

% A "teoria ingénua" para Moscovici (2012) refere-se a uma abordagem que utiliza a linguagem cotidiana e o
senso comum para descrever e analisar as relacdes sociais, sem uma base formal ou rigorosa. E uma forma de
entender as relagdes sociais que pode ser intuitiva, mas que ndo se baseia em um sistema estruturado de

conceitos e métodos.
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representagdes emancipadas surgem da interacdo e troca de significados entre diferentes
grupos, enquanto as controversas, por outro lado, sdo geradas em situacgdes de conflito e ndo
sdo amplamente aceitas, refletindo divisdes e oposi¢Oes entre grupos. Ja as representacdes
hegemoOnicas sdo amplamente aceitas e compartilhadas por um grupo estruturado
(Cabecinhas, 2009, Moscovici, 1998).

As RS emancipadas resultam da interacdo e troca de significados entre diferentes grupos
sociais, podendo surgir quando grupos com diferentes perspectivas interagem, como médicos
e pacientes, ou diferentes comunidades religiosas. Esse movimento leva a solidariedade entre
grupos, pois cada grupo contribui com sua propria visdo para a representacdo. As RS
controversas sdo geradas em contextos de conflito ou a partir de controvérsias sociais,
refletindo as divisOes e tensdes entre diferentes grupos sociais, podendo surgir em situacdes
de desigualdade social, discriminacdo ou quando grupos lutam por seus direitos. Vale
ressaltar que as mesmas ndo sdo amplamente aceitas, podendo gerar debates e conflitos. E as
RS hegemdnicas sdo amplamente compartilhadas por todos os membros de um grupo
socialmente bem definido, como uma nacdo ou um partido politico. Além disso, representam
0 senso comum e os valores predominantes dentro do grupo, e, principalmente sdo estaveis e
resistentes a mudancas, refletindo o nudcleo da identidade do grupo (Cabecinhas, 2004;
Moscovici, 1988).

A publicidade, como uma propagadora de representacdes sociais, se condiciona como um
campo que difunde no¢des hegemonicas sobre grupos marginalizados. E, em relacdo ao grupo
negro, o segmento tradicionalmente o associa a estereotipos negativos e subalternos, sendo
uma representacdo hegemdnica do grupo que circula historicamente na sociedade (Corréa,
2016; Gastaldo, 2002; Cabecinhas, 2004).

Oliveira (2022) analisa a representacdo social do negro nas imagens presentes em uma revista
de turismo voltado ao consumo de luxo, em que a pesquisa, no recorte temporal de 2017 até
2020, reuniu nove edicdes do periddico. A partir de analise de contetdo e do aporte tedrico da
TRS, a pesquisa extraiu dados que apresentam o negro como servidor do turismo, como
atrativo, e de maneira diminuta, como turista. Nesse sentido, a autora relaciona os estereotipos
presentes na sociedade brasileira associados ao grupo, a uma representacao social hegeménica
do negro nos materiais investigados e na publicidade em geral, conectando a ideia de que a

midia de massa contempla o grupo de maneira subalternizada. Esse dado torna-se ainda mais
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preciso quando apresentado a porcentagem de aparicdo do negro nos materiais, em que 0
grupo aparece em apenas 11,23% das publicidades da revista e em 6,31% do contedo
produzido pelo préprio periédico. O trabalho, por fim, revela uma associacdo entre a

branquitude e a riqueza no turismo de luxo.

Silva e Piedras (2018) discutem a partir da TRS, dindmicas de manutencdo e de
transformacdes de representacdes hegemdnicas, relacionadas a sua vinculacdo a diferentes
praticas, contextos e grupos sociais que 0 processo comunicativo publicitario aproxima. A
partir disso, demonstram que, em relacdo a negritude, a representacdo hegemodnica esta
intrinsecamente conectada a estereotipos de invisibilizagdo e discriminagdo. As autoras,
entendendo a comunicacdo como lugar privilegiado de analise da circulacdo de representacdes
na cultura, especialmente nas suas formas de organiza¢do mais hegemdnicas, destacam que a
publicidade se constitui como um campo de lutas, em que o desafio esta por melhores
configuracOes esta posto, porém ela naturaliza socialmente representacdes hegemonicas e o

processo de deslocamente é complexo.

Alexandre (2001) investiga o papel da midia na difusdo de representacdes sociais, e elenca
aspectos negativos relacionados a propagacao realizada pela comunicacdo de massa de nocoes
hegemoénicas de grupos marginalizados. O autor pontua que a midia de massa difunde uma
cultura homogénea, destruindo as caracteristicas culturais acerca de cada grupo, além de
nivelar superficialmente questes culturais associadas a grupos invisibilizados, propagando
aspectos que nao estdo alinhados com a multiplicidade e diversidade que os permeiam. Por
fim, também fala do apagamento histérico, que entorpece a consciéncia da sociedade sobre

tematicas relacionadas aos grupos.

Nesse sentido, podemos debater que a publicidade brasileira contribui de maneira perniciosa,
na quail as representacdes hegemdnicas do negro circulam socialmente, entendendo o
conceito de representacdo hegeménica (Cabecinhas, 2004) e o poder dos meios de

comunicacdo na difusdo desse fendmeno.

Muitos autores do campo, incluindo aquele que o fundamentou (Moscovici, 2012) apontaram
seus esforcos para compreensdo da fungdo da midia de massa na formagdo e difusdo das RS,

Jodelet (2001) explica que existem trés fatores essenciais que precisam ser considerados como
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condicionantes para a producdo de representacOes sociais: a cultura, a insercdo social dos
sujeitos e a comunicagdo (comunicagao interna, ou intragrupo e a comunicacdo de massas).
Os meios de comunicacédo sdo sistemas com grandes efeitos na producdo de novos paradigmas
e visdes de mundo, sendo de extrema importancia a consideracdo dos mais diversos processos
comunicativos ao se investigar representacdes sociais. O estudo recorre ao campo publicitario,
verificando se existe um afastamento relativo ao uso de esteredtipos hegemonicos associados
ao negro em producles publicitarias produzidas pelo grupo, indo na direcdo contréria dos
estudos apresentados que relacionam a TRS.

Esse movimento é realizado, a partir do entendimento que é possivel afirmar que as RS que
circulam socialmente apresentam uma relacdo direta com a natureza das informacdes e das
imagens que circulam midiaticamente (Moscovici, 2012). Em nossa sociedade
contemporanea, essa dinamica é potencializada pelo avango das midias sociais, que vem
conquistando uma parcela cada vez maior de usuarios. Esses sujeitos, que antes ocupavam
uma posicdo passiva no processo de comunicacdo (como simples observadores), passam
agora a se reposicionar como propagadores de informacdes, ressignificando processos
tradicionais (como os da midia convencional), potencializando a propagacdo sobre as
tematicas que pensam ser mais relevantes (Barbeiro, 1997; Kotler, 2022). Nesse percuso, apds
todo o contexto exposto e, além do entendimento de que a publicidade atua como uma
instancia que participa ativamente na construcao de valores, visdes de mundo e representacoes
de sujeitos e grupos, a presente pesquisa buscou identificar as representacfes sociais acerca
do negro nos materiais produzidos pela Agéncia Gana, identificando se existe um

deslocamento das representaces hegeménicas relativas ao grupo que foram debatidas.
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3 PUBLICIDADE E TERRITORIO

3.1.1 PUBLICIDADE ANTIRRACISTA E O USO DE ESTRATEGIAS ANTIRRACISTAS
NA PUBLICIDADE

A publicidade ¢ uma das mais poderosas formas de comunicagdo em uma sociedade
contemporanea midiatizada. Enquanto estratégia de persuasdo, ela ultrapassa a simples funcéao
de promover produtos e servicos, tornando-se um campo discursivo que influencia valores
sociais, identidades culturais e comportamentos coletivos. Nesse percurso, a publicidade, é
também um ato simbélico, pois comunica e negocia sentidos, além de participar ativamente
da producéo e reproducéo das ideologias hegemdnicas presentes nas sociedades (Hall, 2003).
O autor também interpreta que a publicidade, enquanto pratica discursiva, € uma expoente
produtora de significados sociais. Os discursos publicitarios, portanto, ndo apenas refletem a
cultura, mas a constroem ativamente. Logo, a publicidade atua como um espaco estratégico

para a naturalizacdo de categorias como género, classe e raca.

Adorno e Horkheimer (1985), ao analisarem a publicidade a partir da légica da industria
cultural, dimensionam que os produtos midiaticos (incluindo os anuncios publicitarios) fazem
parte de um sistema que padroniza a cultura. Dentro dessa logica, a publicidade transforma
desejos humanos em necessidades de consumo, vendendo ndo apenas bens materiais, mas
também estilos de vida, afetos e identidades. Gramsci (1999) complementa, a partir de seu
conceito de hegemonia, que os discursos dominantes se tornam comuns, naturais, por meio do
consenso e ndo apenas da coercdo. Nesse caminho, a publicidade, como forma de linguagem
hegemoénica, dissemina valores e estilos de vida alinhados a interesses do capital, reforcando
padrdes eurocéntricos, heteronormativos e elitistas. Bourdieu (1997), a partir do conceito de
poder simbdlico, identifica como certas representaces adquirem legitimidade social e outras
sdo marginalizadas, e, na publicidade, esse raciocinio se perpetua a partir de seus materiais
difundidos.

O avanco tecnoldgico da comunicacdo reconfigurou profundamente a ldgica publicitaria. Com
as redes sociais, as campanhas publicitarias se tornaram altamente segmentadas e
personalizadas, e o discurso publicitario, antes massivo, agora dialoga diretamente com
nichos especificos, gerando novos desafios éticos quanto a vigilancia, a manipulacdo
emocional e ao refor¢o das bolhas ideoldgicas. Ao mesmo tempo, o ambiente digital permitiu

a emergéncia de novas vozes, inclusive as vozes criticas que pautam uma publicidade mais
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diversa e inclusiva.

A partir desse cenario, 0 campo da publicidade, historicamente, operou como um dispositivo
de apagamento e estigmatizacdo de sujeitos racializados. No Brasil, um pais marcado por um
racismo estrutural que detém raizes coloniais, a publicidade tem sido uma das arenas onde as
desigualdades raciais se reproduzem de forma simbolica e silenciosa. A emergéncia da
publicidade antirracista, nesse contexto, representa um esforco politico, ético e estético para
romper com esse padrdo excludente (Leite, 2019; Carneiro, 2022; Kilomba, 2019; Gonzalez,
1984). A imagem do negro na publicidade brasileira esteve, por muito tempo, associada a
estere6tipos coloniais que fetichizam o corpo negro, apresentando-o comummente como 0
escravizado, o servical, o corpo hipersexualizado ou violento. Essa representacao reducionista
reforca o que Fanon (2008) denomina de violéncia do olhar colonial, conceito que repassa
uma forma de desumanizacgao simbdlica que atravessa todas as midias de massa e refere-se a
forma como a cultura e a sociedade dominantes impdem sua visdo de mundo sobre os povos
colonizados, muitas vezes através da subjugacdo, exploracdo e apagamento da cultura,

identidade e histdria desses povos.

Gonzalez (1984), ao discutir seu conceito de racismo a brasileiral®, destaca como a ideologia
da democracia racial camufla o racismo, tornando-o ainda mais dificil de ser combatido. E,
para um caminho de disrupcdo, Sd0 necessarias novas praticas associadas ao fazer
publicitario, e ndo apenas um avanco quantitativo referente a inclusdo do negro em producdes
relacionadas ao segmento, tornando-se necessaria uma nova publicidade que ndo seja
atavessada por essa realidade perversa e de preconceito sitematico a grupos nao hegeménicos.

Em outras palavras, uma publicidade antirracista.

A publicidade antirracista ndo é apenas aquela que inclui pessoas negras em suas campanhas,
e sim uma proposta que questiona criticamente as estruturas de poder dentro e fora do campo
publicitario. Hooks (1995) menciona que a representatividade sem critica ao sistema de
dominacdo € assimilacdo, e Kilomba (2019) complementa que ndo basta estar presente, é
necessario ser representado com dignidade e com toda complexidade necessaria para o
alcance de aspectos identitarios relacionados a grupos invisibilizados de forma mais assertiva.

A representatividade pode, sim, ser usada como estratégia superficial de marketing, porém a

100 conceito refere-se a uma forma de racismo que é sutil e velada, muitas vezes mascarada por piadas,
estere6tipos e atitudes discriminatorias naturalizadas na sociedade brasileira. Essa forma de racismo é diferente
do racismo explicito e institucionalizado, sendo caracterizada por sua sutileza e pela dificuldade em ser

reconhecida e combatida (Gonzalez, 1984).
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representacdo deve envolver também o poder de contar a propria narrativa. A publicidade
antirracista, portanto, precisa ser construida a partir do protagonismo de profissionais negros
em todas as etapas do fazer publicitario, desde a criacdo até a aprovacdo final do conteldo
presente nas campanhas. Assim, a publicidade antirracista exige a revisédo dos discursos, das
imagens e dos valores veiculados, promovendo narrativas que valorizem a dignidade, a beleza

e a pluralidade das populagfes negras.

Segundo Leite (2019), a publicidade antirracista se ocupa em integrar e expressar as suas
normativas em suas praticas, sem distorcer o seu viés mercadologico, e seus preceitos se
desdobram no que o autor denomina como agdes antirracistas, que podem ser entendidas
como estratégias e diligéncias do fazer publicitario instruidas a aplicar aspectos que
pretendam promover o desafio, o0 combate e a reducdo das esferas do preconceito e do
racismo que se englobam ao campo.
A comunicacdo publicitaria antirracista € um discurso mercadologico critico, que,
sem neutralizar a esséncia do anunciar, opde-se as expressdes do racismo em suas
acdes de marcas. Ela é uma pratica transversal, que permeia tanto os espacos de
producdo quanto os dos consumos da recepcdo publicitaria, desafiando pelos seus
esforcos de comunicacdo o status quo de posturas racistas direcionadas a grupos

sociais tratados como desiguais, como as negras e 0s negros brasileiros (Leite;
Batista, 2019, p. 37).

Nesse sentido, a publicidade antirracista integra aces estratégicas tanto em seu discurso
guanto em suas praticas, ndo se afastando de seus objetivos-fim, porém envolvendo em sua
configura¢do uma comunicacgdo publicitaria vinculada ao antirracismo, alinhada a um discurso
mercadologico, porém critico, que, sem neutralizar a esséncia do anunciar, opde-se as mais
diversas expressdes do racismo em suas producbes (Leite, 2019). As acbes publicitarias
antirracistas podem ser compreendidas como as estratégias e os esforcos da producdo
publicitaria orientados para expressdes que busquem, de alguma forma, desafiar, combater e
reduzir as dimensdes do preconceito e racismo. Em outras palavras, as acdes publicitarias
antirracistas, seguindo essas perspectivas, recorrem estrategicamente a praticas e producdes
articuladas sob signos, tematicas e representacdes mais humanas, promovendo a diversidade e

resisténcia.

A finalidade desse tipo de movimento busca tentar desarticular producdes de sentido
negativas ao negro no segmento, visando o estimulo e o deslocamento perceptivo sobre a

representacdo de grupos que sofrem os efeitos nocivos do racismo imbricado em nossa
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sociedade. O desenvolvimento de uma proposta de producdo publicitaria antirracista
condiciona o engajamento direto e indireto da sociedade sobre os atravessamentos deletérios
do negro em nossa sociedade, por meio da utilizacdo dos processos técnicos (formalizacdo e
producdo de conteddo publicitario), dos processos criativos (de concep¢do dos materiais
publicitarios) e dos mais diversos procedimentos que permeiam as materialidades
publicitérias, para engendrar dindmicas de ressignificacdo das percepg¢des e consciéncias dos
sujeitos de nossa sociedade contemporanea (Leite; Batista, 2019).

Porém, Pedersen et al (2005) alertam que a publicidade (junto a todos seus elementos
constituintes) ndo se configura como um mecanismo antirracista, porém ela é um forte meio
para objetivar essas estratégias. E, com esse contexto, o uso das estratégias antirracistas nas
producdes publicitarias se condiciona em um essencial caminho para uma ressignificacdo do
campo. Contudo, essa dindmica visa uma mudanca estrutural através do combate a certas
praticas, entretanto, primeiramente, € preciso o entendimento de qual o combate torna-se
necessario para esse tipo de deslocamento. De acordo com 0s autores, 0 racismo opera em
niveis variados de nossa estrutura social, sendo desde distémico ao individual, porém, o
contexto debatido por Perdesen et al (2005) é enquadrado a partir da Gtica australiana, sendo

necessario uma articulagcdo com o contexto brasileiro.

Como ja demonstrado, Kilomba (2019) relata os cenarios inerentes ao racismo no Brasil,
sendo cotidiano, estrutural e institucional. Gonzalez (1984) relata o racismo sutil e cordial,
denominado pela autora de a brasileira, e (Carneiro, 2023) menciona os dispositivos de
racialidade que integram o tecido social do negro no Brasil. Maciel (2016) completa que pds-
fendmeno diasparico, as relacbes culturais associadas aos negros desterritorializados sofreram
um processo de desmanche e de reconfiguracdo, em que toda a multiplicidade inerente ao
grupo foi substituida por caracteritiscas de subalternidade nas instancias sociais, laborais,
relacionais, entre outras, e que até hoje se perduram. Nesse caminho, 0 combate
protagonizado pela aplicacdo de estratégias antirracistas no campo da publicidade precisa
levar em consideracfes todos esses contextos apresentados, para um desenvolvimento mais

potente.

Entendendo esses contextos, as estratégias antirracistas na publicidade, devem ser

multifacetadas e levar em conta as particularidades associadas a cada realidade em sua
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configuracdo. No caso da realidade brasileira, as estratégias antirracistas aplicadas na
publicidade e em suas producdes, devem: Aplicar seus esfor¢cos em aumentar comportamentos
e crencas que combatam o racismo social (a brasileira), articulando em sua concepgdo a
educagdo antirracista e o treinamento de conscientizacdo cultural, em variados niveis de
percepcao; Devem ser difundidas em espectro nacional, ao integrar a comunicacéo de grandes
marcas no mercado brasileiro, levando as questdes formalizadas ao debate publico de massa,
combatendo o racismo institucional e cotidiano; Precisam estar alinhadas a formas de
engajamento massivo, sendo de facil assimilacdo e de potente difusdo, afastando-se de
producbes que plasmem em sua duracdo aspectos somente artisticos, gerando um contato
diario do publico com as questBes propagadas pelos materiais, para 0 combate do racismo
cotidiano; E apresentar o refor¢co de nocdes culturais, reafirmando aspectos identitarios do
negro, autoestima e difusdo de caracteristicas fenotipicas diversas, sendo esses materiais
monitorados para o entendimento dos impactos causados na recepgdo, com propositos de
melhorias e otimizagfes (Leite, 2019; Trindade, 2014; Carneiro, 2022; Kilomba, 2019;
Gonzalez, 1984; Camargo, 2007).

Logo, as estratégias antirracistas, sdo complexas e multifacetadas, envolvendo diligéncias
para eliminar, crencas racistas na sociedade, sendo necessariamente desenvolvidas
considerando as especificidades de situacdes, contextos e locais da comunidade ou grupo
envolvido nesse tipo de abordagem. Elas precisam também envolver acdes para combater
esteredtipos, promover a diversidade e garantir a inclusdo de pessoas negras em campanhas,
tanto na representacdo quanto na criacdo e tomada de decisdes dentro das empresas. Isso
inclui valorizar a autoria e o contexto de referéncias negras, evitar expressoes racistas, rejeitar
a naturalizacdo da violéncia e ampliar vozes negras em diversos espacos (Pedersen; Walker;
Rapley; Wise, 2003).

Leite (2019) ao citar Bonnett (2000) seguindo essa linha, infere que, para ser considerada
uma estratégia antirracista aplicada na publicidade, ela precisa integrar alguma dessas nocdes,
como: 1) Representacdo e diversidade, utilizacdo de modelos e personagens negros com
diferentes caracteristiscas e tracos fenotipicos, evitando esteredtipos raciais e culturais,
exibindo o negro de maneira auténtica respeitando as subjetividades identitarias e culturais
associadas ao grupo; Il) Desenvolver materiais que abordem as tematicas relacionadas ao

negro de maneira critica e educacional, promovendo a conscientizacdo e o debate sobre a
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desigualdade racial em nossa sociedade; 111) Formacéo de equipes diversas de profissionais de
criacdo de contetdo publicitario, com negros em posicdes de lideranca e de tomada de
decisdo, para garantir que essas producdes contemplem a realidade vivénciada pelo grupo,
evitando a propagacdo de noces vinculadas ao racismo e a estereotipos em dimensdes visuais
e textuais; 1V) Utilizacdo de linguagem inclusiva e respeitosa, evitando expressdes e termos
que possam reforcar esteredtipos ou preconceitos, utilizando referéncias em fontes confiaveis
e promovendo o debate nos mais diversos grupos de nossa sociedade; V) Engajar acdes de
comunicac¢do e educacdo dentro das organizacdes que permeiam o campo publicitario, para
que os colaboradores estejam cientes dos atravessamentos relativos ao grupo e da luta
empenhada por uma publicidade mais justa e inclusiva; VI) O acompanhamento e
monitoramento do impacto das campanhas, coletando na recepcdo do conteudo os possiveis
resultados e avaliando se as estratégias geram efeito direto nos grupos; VII) Apoio de
movimentos que combatam o racismo, demonstrando a conexdo das marcas com O

compromisso da luta e da disrupcdo desse cenario.

Nesse caminho, a publicidade pode mitigar efeitos nocivos do racismo na estrutura de nossa
sociedade, constuindo uma publicidade e sociedade antirracista. Se a publicidade antirracista €
aquela que integra e expressa seus preceitos em suas praticas e gestdes (Leite, 2019), a
reterritorializacdo do campo da publicidade brasileira precisa estar alinhada ao pressuposto
antirracista, tanto em suas producfes, como em sua composicdo. Apoiaremo-nos também em
Pedersen (2003), que apresenta outras estratégias oportunas para o debate de como a
publicidade poderia se apropriar de uma intencdo antirracista em sua estrutura. Segundo 0s

autores tais estratégias sao:

1. Procurar eliminar falsas crencgas, ao fornecer informacfes precisas; 2.Evitar
comunica¢do “unidirecional”, isto &, as pessoas apenas serdo envolvidas com as
tematicas antirracistas, de modo eficaz, se elas passarem a colaborar na construgdo
dessas acOes contestatdrias com as suas experiéncias e vivéncias; 3.Ter o objetivo de
fornecer habilidades préticas para empoderar as pessoas a falar contra o racismo; 4.
Invocar empatia pelos outros; 5. Incorporar estratégias longitudinais, enfatizando
inicialmente as semelhangas entre as diferencas, e ndo entre os grupos, mas,
posteriormente, enfatizar a diversidade e a pluralidade; 6.Concentrar-se em mudar
comportamentos e acgles racistas, ao invés de mudar atitudes e/ou crengas racistas,
que sdo notavelmente resistentes a mudancgas. Desenvolver e apoiar comportamentos
ndo-racistas ndo € apenas mais viavel do que atitudes ndo-racistas, mas pesquisas
sugerem que alterar comportamentos pode, por si sd, levar a atitudes alteradas; 7.
Oferecer as comunidades explicacOes alternativas as justificativas das pessoas para
suas visOes racistas, enfatizando que o comportamento “antissocial” das pessoas
desapropriadas faz mais sentido como conse-quéncia de sua desapropriacdo do que
de sua etnia e, em qualquer caso, que grupos “étnicos” ndo sdo homogéneos; 8. Ter
0 apoio de uma lideranca politica explicita e inequivoca; 9. Buscar uma coalizdo de
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lideres de universidades, esporte, seguranca publica, vida publica, etc., que estejam
comprometidos em entregar uma mensagem antirracista consistente; 10. Ser apoiado
por financiamento sustentado e substancial; 11. Ser apoiado pela colaboracdo entre
agéncias e consulta/ envolvimento total das comunidades étnicas; 12. Oferecer
solucdes praticas para mudar o comportamento, mais do que focar em mudangas de
crengas;13. Desenvolver planos de longo prazo, em vez de intervencdes individuais,
pois a mudanca leva tempo, por esséncia. (Pedersen et al., 2003, p. 4, grifos dos
autores, traducéo livre)

Outras formas de empregar estratégias antirracistas na publicidade podem ser debatidas a
partir dos processos criativos presentes na concepcdo dos materiais difundidos socialmente
pelos anunciantes, em que os discursos, narrativas e nocoes identitarias que serdo trabalhadas
nesses materiais, envolvem iniciativas que integrem procedimentos de aplicacdo de técnicas
voltadas a reorganizar perspectivas cristalizadas no publico pelo segmento, referentes ao
grupo negro. Essas técnicas sdo debatidas por Leite (2019), e quando aplicadas, tensionam
nogdes tradicionais que permeiam as mais diversas narrativas publicitarias. Sdo elas, as

estratégias do politicamente correto, e as estratégias contraestereotipicas e contraintuitivas.

Segundo o autor, a nogdo conceitual do politicamente correto aponta para a reprovacao
incisiva de atitudes, expressdes e comportamentos preconceituosos ou discriminatorios, que
sdo extereorizados contra grupos marginalizados e invisibilizados. Essa dinamica,
gradualmente, oferece a esses grupos capacidades de agenciamento e reinterpretacdo de
contextos de ordem politica, econdmica e social. Esse fendbmeno se apresenta em nosso
cotidiano em diversos campos e é proporcionado pela pressao social por novas configuracées
de nossa estrutura, e segundo Weinmann (2014), ganha for¢a na comunicacdo de massa por
afetar diretamente a recep¢do dos conteudos, que, se ndao contemplarem aspectos do
politicamente correto, sofrem boicotes e perdas mercadoldgicas. De acordo com o autor, que
busca o entendimento das perscpectivas contemporaneas que permeiam 0 conceito, o
politicamente correto atualmente gera uma polarizacdo social entre 0s diversos grupos que
integram nossa estrutura, pois alguns podem entender o fenbmeno como uma forma de
censura. Utilizando o exemplo do humor (e de humoristas), revela que existem justificativas
debatidas por alguns grupos de que 0 movimento passa a reacender questdes relacionadas a
repressdao e minoracdo da liberdade de expressdo. Contudo, infere que o politicamente correto
é uma tentativa legitima de conter elementos de desigualdade frente a temas relacionados a

intolerancia.
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Leite (2019), ao citar Volkoff (2004), relata que o politicamente correto ndo é proposto para o
aumento na igualdade de oportunidades em seu desenvolvimento, ele aponta para o
igualitarismo em seus resultados. Dessa forma, a utilizacdo do politicamente correto no fazer
comunicacional iria ao combate de estruturas historicas ja estabelecidas socioculturalmente,
apontando seus esforcos para fomentar uma desaprovacdo, através das normas sociais
antidiscrminatorias, de conteddos como expressdes, narrativas, discursos e imagens deletérias,

especialmente a grupos sociais definidos por género, etnia ou orientacdo sexual.

Assim, a estratégia antirracista do politicamente correto articula as informacdes que englobam
0 conceito, a um pensamento critico as praticas presentes no segmento publicitario, buscando
um novo meio de conceber os materiais a paritr de parametros que difundam socialmente
aspectos antidiscriminatorios, além de fundamentar a diversidade a partir de sua aplicagdo. De
acordo com Leite:

As manifestacOes da estratégia do politicamente correto estabeleceriam
simbolicamente um patamar de igualdade entre os agrupamentos sociais, fazendo
constar, registrar e circular as representacfes de diversidade em suas expressdes
(Leite, 2019, p. 48).

Esse movimento, também objetiva uma espécie de orientacdo das producgdes publicitarias e
midiaticas a considerar possiveis cenarios que ampliem a inclusdo simbolica, facilitando o
transito de grupos ndo hegemaonicos nesses materiais em posicdes que ndo eram trabalhadas
com grande frequéncia pelo campo. Isso possibilita 0 agendamento de debates relacionados a
reconhecimento e respeito da multiplicidade identitaria, reconfigurando os estereétipos
publicitarios tradicionais a nogdes positivas e retrabalhadas. Por fim, Leite (2019) analisa uma
publicidade e apresenta como a estratégia € aplicada pela mesma. Trata-se de um anincio da
campanha comece o cuidado com o colo, do anunciante Novalgina, veiculada em 2019, que
apresenta diversas familias cuidando de seus bebés de colo. A partir da exibicdo dos dados, €
possivel notar a apresentacdo de familias negras com diversidade de tracos fenotipicos, com
diversidade de cabelos afros, casais homoafetivos, casais ndo-negros, todos com 0 mesmo
tempo de tela e sendo demonstrados sob 0 mesmo discurso, que incorpora carinho, cuidado,
empatia e amor, e apresentandos com equivalencia, respeitando as particularidades intrinsecas
aos grupos retratados. Em outras palavras, um andncio que comtempla em sua duracdo a

estratégia do politicamente correto.

Ja a estratégia contraintuitiva objetiva desafiar o senso comum e as expectativas do publico,
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buscando provocar 0 reposicionamento de questdes relacionadas a
representacdo/representatividade cutural e identitaria, questionando temas tradicionais ou
estere6tipos classicos associados a grupos marginalizados e subalternizados. Indo em
contracorrente a uma légica associada ao discurso publicitario convencional, a tatica se afasta
de aspectos hegemonicos relativos ao segmento, apresentando em seu enredo um
deslocamento de nocdes cristalizadas sobre determinado grupo, ressignificando elementos
historicamente presentes em publicidades e os apresentando de maneira oposta (Leite, 2014).

Esse movimento excede o que foi elencado a partir do amparo das dindmicas do politicamente
correto, avancando em alguns topicos ndo trabalhados pelas acBes de inser¢do vistas
anteriormente. Nessa estratégia, a implementacédo da préatica contraintuitiva eleva o grupo que
sofre pelos efeitos do preconceito social, da discriminacdo ou dos esteredtipos tradicionais
cristalizados, ao patamar de protagonismo, obtendo o status de destaque da narrativa dos

materiais publicitarios produzidos.

Essa pratica direciona a concepc¢édo criativa do material a pensar a aparicdo dos grupos sob
outras perspectivas, se opondo ao que € tradicionalmente reproduzido pelo campo, repensando
as varias formas de representacdo de determinado grupo, em conjunto com seus fazeres, 0s
ambientes retratados, e as narrativas associadas a sua performace durante sua manifestacao
em tela. Seu efeito posiciona 0 grupo ao acesso em areas que ndo eram trabalhadas e, em
relacdo ao negro, essas areas sdo restritas, sendo possibilitadas apenas pelo ndo negro. Se uma
das apresentacbes hegemdnicas associadas a negritude, os colocam como coadjuvantes,
reproduzindo fazeres laborais subalternos, a estratégia contraintuitiva o representa de maneira
oposta, com protagonismo e com fazeres que demandem alta cogni¢do. Entendendo os
contextos atuais de uma sociedade midiatizada, e do poder da publicidade, as marcas que
empregam em suas producfes acdes contraintuitivas promovem uma mudanca na estrutura
cognitiva do individuo presente na recepc¢do, que, a partir do contato com esse material nos
espacos de consumo, é provacado a ressignificar suas crencas (Leite, 2014; 2019; Corréa,
2016; Camargo, 2006).

A estratégia antirracista contraestereotipica reposiciona os tradicionais esteredtipos relativos
a0 negro a sua “contra-imagem”, buscando uma nova otica social relativa ao grupo, fazendo a

sociedade assimilar outros conjuntos de dinamicas cognitivas, voltadas a reproduzir
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novas/outras ancoragens e objetivacOes relativas a representacdo do negro, deslocando
concepgdes intuitivas, como do exemplo citado, os estere6tipos tradicionais circunscritos aos
grupos marginalizados (Leite, 2004; Arruda, 2002). A estratégia contraestereotipica apresenta
ainda um fator complementar a estratégia contraintuitiva, que potencializa seus efeitos. Trata-
se do que Leite (2016) chama de moderador estereotipico, um recurso utilizado como suporte
da proposta contraintuitiva, empregado para gerar o reforco de imagens mentais
contraestereotipicas positivas, no momento do que o autor denomina como violagdo cognitiva,

ou seja, no momento de ruptura da expectativa intuitiva.

Como exemplo, o autor demonstra através de analise da campanha publicitaria Leia para
uma crianga robd, do anunciante Itau e veiculada em 2017, uma crianga negra, que cresce em
um ambiente parental estruturado, apresentada com carinho e afeto ao longo de sua aparigéo,
sendo estimulada a leitura e a criatividade. Posteriormente, seu futuro é apresentado com ela
se transformando em uma grande cientista, fazendo experimentos e chegando ao sucesso
profissional. Essa narrativa de protagonismo, de representacdo em ambientes de destaque,
com fazeres de ocupacdo em cargos de prestigio, constantemente é reforcada por imagens que
criam um movimento que rechaca processos de associacdo a esteredtipos negativos e
preconceituosos, recondicionando aspectos inerentes ao grupo a conexdes cognitivas
positivas. Porém, cabe alertar que o uso dessas estratégias precisam ser investigadas com
maior precisdo, para entender se sua aplicacdo de fato estimula o combate dos mecanismos
fundamentados a partir do racismo em nossa sociedade, a partir de sua materialidade

discursiva.

O foco desse estudo apresenta a comunicacao publicitaria de algumas relevantes marcas do
mercado brasileiro. Perez (2015) afirma que a comunicacao publicitaria das marcas, ou como
a autora denomina de agdes das marcas, pode ser entendida como o saldo absoluto da
materialidade das producdes elaboradas pelo segmento, e planejada para fomentar a producéo
de sentido de vinculo entre marca e consumidor. Assim, a comunicacdo das marcas se
materializa em uma potente ferramenta para a contribuicdo com as demandas antirracistas,
pois promove e propaga a circulacdo de novas perspectivas a partir de seus discursos e
narrativas (Perez, 2016). Trindade (2012), que reforca a instauracdo desse debate de
preposicdo de alternativas para esse cenario, também menciona que a comunicagdo das

marcas deve, a partir de suas repercussoes, indicar possibilidades e outras abordagens que
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desloquem percepc0es tradicionais e cristalizadas.

Entendendo o poder da comunicacdo de grandes marcas e que uso de estratégias antirrracistas
apresenta um grande poténcial de deslocamento de percepcdes hegemonicas relativas ao
negro na publicidade, o estudo avaliou, ao longo de suas andlises e levantamento de
categorias, a aplicacdo desse tipo de movimento, debatendo, nos materiais imagéticos,
estaticos e audiovisuais, as formas de aparicdo (técnica ou criativa) dessas estratégias.

3.1.2 PUBLICIDADE, CONTRUCAO IDENTITARIA E O AQUILOMBAMENTO COMO
RESPOSTA

Na obra Miséria do Mundo, Bourdieu (1993) fornece ferramentas importantes para pensar
representacdo, relacdes de poder e movimentos de disputa, oportunos para a discussao sobre a
publicidade como uma instancia territorial capaz de orientar e construir visdes de mundo,
além de cristalizar representacfes. Ja em Poder simbdlico, Bourdieu (1989) trabalha nocGes
relevantes para pensar identidade e representagdo, conceitos que também se mostram
pertinentes para debater o objeto desse estudo. O autor também busca promover a
compreensdo da nogdo de Regido em seus estudos (Bourdieu, 2010), sendo possivel tracar
aproximacdes com alguns conceitos classicos trabalhados pelos geografos Santos (2006);
Tuan (1983) e Haesbaert (2004) como o de espaco, lugar e territério (que posteriormente
serdo relacionados a partir da Gtica da publicidade), junto a aproximagdes com temas centrais
dessa pesquisa, como a identidade enquanto uma producéo sistémica que se desenvolve a
partir da l6gica da dinamicidade da estrutura social, e da representacdo, como uma forma de
significacdo das esferas pertencentes ao mundo. Seguindo essa perspectiva, esse capitulo
busca apresentar essas articulacdes, tensionando o debate para a problematizacdo da
publicidade ao representar o grupo negro, a0 mesmo tempo em que demonstra um possivel
caminho que pode desestabilizar tal l6gica, de acordo com os temas e conceitos trabalhados

pelo autor.

Bourdieu (2010) identifica o conceito de regido como um movimento de delimitacdo, sendo
esse apresentado primeiramente em dimensdo simbdlica, independente se sua manifestacdo
ocorra de maneira fisica e/ou funcional. De acordo com o autor, regido pode ser explicada

como qualquer tipo de tentativa de se estreitar uma identidade, tornando-a assim uma
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instancia delimitada, ou, em outras palavras, fechada. Pode ser exibida de muitas maneiras,
seja alinhada a uma perspectiva dimensional fisica espacial ou a uma esfera simbdlica e
cultural. Esse raciocinio nos permite visualizar tanto uma rua, bairro, cidade ou pais como
regido, como identidades raciais ou étnicas, intrinsecas a um carater simbolico cultural e

social.

O autor traca um paralelo entre a conceitualizacdo de regido e a origem etimoldgica da
palavra, que adquiriu significado ao longo dos anos, através de uma construcdo historica
fundamentada na figura de um regente, aquele que promove o ato régio, ou seja, aquele que
detém poder de regéncia, ou 0 que o autor denomina como autoridade (Bourdieu, 2010). A
figura do regente, seja um rei ou rainha, exterioriza um eixo base para o entendimento de
regido, ja que o exemplo de uma das representacGes, ja cristalizadas no imaginario coletivo
do que seria o fazer de um déspota, nos remete a enunciacdo de atos de demarcacdo e
significacdo, que sdo legitimados por sua autoridade e poder, e orientados por sua visdo de
mundo (ou de um mundo que o mesmo deseja construir). Nessa perspectiva, a associacdo
entre a concepcdo de regido trabalhada pelo autor, e o resgate feito da linhagem etimologica
da palavra, encontram- se. No exemplo, sdo 0s déspotas, através de sua autoridade, quem
proclamam atos de demarcacao e de onde comeca e termina certa regido, ou seja, sdo eles que
significam os limites da regido, delimitando-a e por consequente a construindo (significando);
e, para o0 autor, € dessa maneira que se estruturam as regibes e identidades em nossa
sociedade, sendo que a figura do déspota se materializa em quem dispdem de poder

simbolico.

Bourdieu (2010), em sua investigacdo da estrutura social, entende que é o ato régio quem
define a condigcdo de uma regido, pois esse ato performa a construcdo de mundo, definindo-o,
delimitando-o e até o criando. O ato régio, ao construir certa regido, inaugura mecanismos de
divisdo e exclusdo, ao mesmo tempo em que provoca inclusdo e unido. Essa dinamica
dialética precisa ser trabalhada com 6ética binaria, pois a regido contempla comeco e fim,
define o eu e o0 outro, agrega 0s pertencentes a regido e afasta aqueles que nao fazem parte da
mesma. O ato régio que delimita a regido pode ser arbitrario e aleatério, porém € um rito
institucionalizado e sempre promovido por quem € autorizado, ou que detém de poder
simbdlico, e institui o comeco ou fim de certa identidade. Logo, para o autor, a identidade

ndo apresenta carater natural, é produzida a partir da delimitacdo das maultiplas regibes
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presentes no espaco social.

Hall (2006) segue a mesma linha de pensamento, entendendo a identidade como algo que ndo
é dado, ou uma esséncia natural, o autor entende que a identidade € um trabalho de producéao
que envolve luta e disputa, realizada pelos agentes que compdem a sociedade, atraves de
acOes sociais cotidianas. De acordo com Weber (1979), toda acdo social também ¢é
significativa, e Bourdieu (2010) completa o raciocinio dizendo que a condi¢do de imposicao
de significado s6 pode ser operada a partir de quem detém de poder simbdlico. Hall (2006)
discute sobre a disputa do direito de significar no campo da cultura, e como esse movimento
pode instrumentalizar resisténcias. De acordo com o autor, todo signo pode ser compreendido
como ideoldgico, a partir do momento em que 0s sujeitos disputam a todo 0 momento 0s seus
sentidos e os significados. Entendendo essa ldgica pensada pelos autores, podemos debater
que a identidade estd em constante processo de significacdo e delimitacdo, ela nao é
naturalmente inata, e sim permeia processos de disputa, em que 0S grupos se encontram em
eterno movimento na estrutura social, buscando formas de operar a significacdo da regido e da
identidade, modificando o que é representado no real. Abric (1994) menciona que uma das
funcbes das RS ¢ a funcgdo identitaria, que ajuda a defininicdo da identidade de um grupo,

reforgando o senso de pertencimento e diferenciacdo em relacdo a outros grupos.

Bourdieu (2010) entende que ndo deve haver separacdo conceitual entre o real e 0 que € a
representacdo do real. De acordo com o autor, o real detém de materialidade, vivemos em um
mundo que apresenta condi¢cbes materiais de existéncia, porém essas condi¢des ndo sao
exteriores a um sistema de representacdo, em outras palavras, essas condi¢cbes materiais de
existéncia sdo atravessadas pela ideologia, pelo imaginario e por sistemas de representacao.
Segundo Jodelet (1984), representar diz respeito a tornar presente o ausente ou algo a alguém,
logo, toda representacdo se relaciona como um exercicio de construcdo de algo a alguém, e
gue consequentemente ira substituir o ausente. Assim a representacdo € uma relacdo de
incompletude, que gira entre auséncia e presenca, em que 0 Signo apresenta um vazio de
significado, e tem caréater aleatorio e arbitrario (Bourdieu, 2010). A relacédo signo, significante
e significado é organizada pelo autor como uma relacdo social, que é oportuna para entender
como 0 mesmo conceitua sua nocdo de identidade, que ndo é natural e sim uma construcao,

como ja dito.
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Para Bourdieu (2010), a identidade pode ser delimitada ou construida para determinado
grupo, ao ser trabalhado o seu sistema de representagdo e/ou 0s signos que circundam a
mesma. Essa dinamica pode ser utilizada para positivar ou negativizar certa identidade
relativa a algum grupo. Esse processo também estd em constante disputa realizada pelos
sujeitos, que buscam o constante deslocamento representacional e identitario, seja para
alteracdo do status-quo pertencente ao grupo, ou para manutencdo do que esta posto. Esses
movimentos podem ser vistos no cotidiano e em diversos meios na existéncia social. A
publicidade, objeto central deste estudo, € um campo que se vale dos sistemas de
representacdo e de identidades referentes a grupos sociais (Corréa, 2019), delimitando uma
regido simbdlica de pertencimento na estrutura social, e também no pertencimento de quais
S80 0S grupos que tém acesso ao campo. Esse acesso se apresenta tanto de forma pratica em
suas produgdes, como de forma simbdlica, seja através da auséncia de profissionais negros em
agéncias de publicidade, especialmente em cargos de criacédo, seja pela falta de presenca negra

nas pecas publicitarias que, como consequéncia, constantemente sub-representam o grupo.

Tal légica organiza os signos referentes ao que foi pensado para comunicar (e construir) a
identidade do grupo, e os significam sob uma otica de positivar ou negativizar a identidade
trabalhada. Corréa (2019) complementa dizendo que a representacdo do negro na publicidade,
que regularmente recorre ao esteredtipo, comunica ao grupo seu lugar no mundo que (ou sua
regido), ou seja, nocbes de um pertencimento subalternizado, que contribuem para uma
consciéncia social pensada pela midia do que seria a identidade do grupo negro, que por

muitas vezes € apresentado de maneira disforica.

A identidade negativizada produzida pela influéncia da midia (no caso da publicidade) é
originaria do racismo estrutural e institucional (Kilomba, 2019), e condiciona aspectos de
silenciamento do grupo na sociedade, pois delimita a sua regido de pertencimento, modelando
a identidade do negro nas diversas dimensdes sociais. Bourdieu (2010) e Hall (2006)
entendem o0s signos como ideoldgicos, e ao discutirem sobre a disputa pelos sentidos e
significados desses signos, realizada pelos sujeitos, denunciam o carater de constante
movimentacdo desse sistema. Nesse sentido, podemos debater que a identidade enquanto uma
producdo sistémica de nossa estrutura social, delimitada e significada pelo ato régio de quem
detém de poder simbdlico (como a publicidade), pode ser desestabilizada pela disputa dos

agentes e pelo direito da significacdo da regido e, por consequente, da identidade, ao trabalhar
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os sentidos dos sistemas de representacdo existentes, que ndo sdo externos a realidade

material que condiciona nossa vida social no mundo.

E em relacdo a publicidade, um dos caminhos apresentados pelo estudo é a integracdo de
estratégias antirracistas no fazer publicitario, em que os materiais do segmento que circulam
precisam incorporar o uso de publicidades contraintuitivas e contraestereotipicas, para assim
gerar movimentos de positivar os signos e tematicas associdados ao negro que sao propagados
pelo campo, redefinindo as identidades e consequentemente delimitando uma nova regiao.
Esse movimento sd podera ser realizado a partir do enfoque e participacdo insiciva das
minorias ativas, e no caso do negro, podemos debater outra légica de delimitacdo de

identitaria, o aquilombamento.

Evaristo (2020; 2011), em seu texto Tempo de nos Aquilombar e em sua dissertacdo, repassa
sua concepgdo do quilombo como uma organizacdo estruturante de poder, e em sua
investigacdo epistemoldgica do quilombo, apresenta raciocinios importantes para debater o
negro e processos de modificagdes em estruturas hegemdnicas. Evaristo (2020) apresenta sua
ideia motriz de quilombo como um conceito/metafora, a partir de uma aproximacao da
dimenséo geografica do conceito, em conjunto a um pensamento espacial que remete a atos de

insurgéncia/resisténcia.

A autora elucida que o quilombo enquanto um conceito trabalhado remete a um tipo de
organizacdo territorial que delimita uma nogdo de pertencimento que demarca tanto 0s
sujeitos escravizados alforriados, como seus descendentes, além de atribuir um conjunto de
praticas e relacGes associadas a negritude em torno das espacialidades. Assim, para além do
conceito geografico do quilombo, Evaristo (2020) concebe 0 mesmo como uma idéia forca,
que também funciona como um conceito que operacionaliza resisténcias e, nesse percurso, a
autora abrange o conceito para outras perspectivas, como exemplo de seu entendimento da
literatura negra enquanto uma difusdo da voz quilombola. Nesse sentido, ela assinala a
ressemantizacdo da palavra quilombo, que agora sinaliza um espaco de disputa e de

resisténcia, um territorio antirracista.

Seguindo esse pensamento, Evaristo (2020) compreende que em uma sociedade que apresenta

0 racismo em sua constituicdo, certos fazeres e produgdes inerentes ao negro (como o
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exemplo da literatura negra) se caracterizam como formas de pautar o que ela denomina como
atitude quilombola no lugar da resisténcia. A autora trabalha a didspora africana enquanto um
evento traumatico, e explicita que essa realidade vai exigir que o grupo negro, vitima desse
deslocamento protagonizado pelo fendmeno diasporico, operacionalize uma resisténcia e
ressignificacdo do corpo negro a partir de uma série de acdes e estratégias que vao gerar uma
reiteracio dos elos com Africa (lugar de origem da qual o corpo foi deslocado), e de nogoes
culturais que vdo sendo sistematicamente apagadas, de acordo com a configuracdo da
estrutura de nossa sociedade.

Podemos considerar, assim, uma reterritorializacdo de nogdes culturais pertencentes ao negro,
que sdo desterritorializadas pela légica de uma cultura hegemdnica e dominante, que
condiciona o apagamento e silenciamento do grupo em diversas intancias de nossa sociedade.
Evaristo (2020) repassa que a diaspora inaugura um exercicio de sobrevivéncia de recompor o
tecido que foi esgarcado, e trabalha o quilombo como uma prética que reconstitui a identidade
negra apagada, ou seja, reterritorializa. Santos (2020) ao mencionar seu entendimento de
territorio como abrigo, debate sobre como os hegemonizados nédo significam o mesmo com
um recurso que lhes confere a realizagdo de interesses proprios, e sim como um abrigo no

qual ocorre a aplicacdo de estratégias que garantam sua sobrevivéncia.

Podemos dialogar com o entendimento de quilombo de Evaristo (2011), pensando que o
mesmo constitui uma pratica de reterritorializacdo. A autora cita Sodré (1988) que aproxima a
nocdo do terreiro como um quilombo, que em seu ordenamento se configura como um
territorio politico, mitico e religioso, assim como o quilombo. Seguindo o raciocinio, tanto a
nocao de terreiro (Sodré, 1988) como a de quilombo (Evaristo, 2011), podem ser debatidas
como formas de se lidar tanto com o territério, como com a cultura, logo, essas no¢des podem
ser trabalhadas como espacos simbdlicos de reterritorializacdo de uma cultura que foi
fragmentada, em que nesses espacos sao delimitadas estratégias de recomposicdo de lagcos
familiares e de culturas origninarias que foram diluidas com o processo de escravizacao.
Segundo os autores Deleuze e Guattari (1997, p. 224) a reterritorializacdo engloba diversas

formas e meios de ser aplicadas:

Qualquer coisa pode fazer as vezes da reterritorializagdo, isto ¢, “valer pelo”
territério perdido; com efeito, a reterritorializacdo pode ser feita sobre um ser, sobre
um objeto, sobre um livro, sobre um aparelho, sobre um sistemal...].
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O terreiro segundo Guimaraes (1990) € explicado como um Gtero mistico, pois promove e
permite a possibilidade de um renascimento simbdlico do negro, pois (re)aglutina elementos
imprescindiveis para manutengdo do grupo negro (de maneira funcional e cultural) nesse novo
mundo®* em que o mesmo foi realocado a forga através da violéncia. Evaristo (2011) também
debate sobre a luta pelo direito de significar, e como essa luta se configura como um
questionamento pelo direito de nomear. Bhabha (1994) repassa que a luta pés-colonizacdo, a
disputa no processo de descolonizacdo, é uma luta pelo direito de significar, uma luta

discursiva que acontece no campo da cultura.

Evaristo (2011) ao analisar a literatura negra (poemas escritos por negros), descreve que a
poesia se manifesta como um direito a fala, e se caracteriza como um género que é mediador
entre uma cultura que foi tradicionalmente associada a oralidade, e a inser¢do ao mundo do

letramento formal associada a cultura portuguesa (tomando como exemplo o Brasil). A autora
entende a poesia como um genéro ambivalente que vai deslizar entre a oralidade e o
letramento, e vai dar conta dessas duas dimensdes, porém ela explica que em termos da
oralidade a poesia conta e canta a tradi¢do, os mitos de fundacdo, as historias, 0s provérbios e
a sabedoria, configurando-se como um canto poético, que esta intrinsicamente associado a
culturas que apresentam a oralidade em sua composicdo. Logo, pensar a poesia enquanto
genéro permite a autora além de entender os diversos ambitos que permeiam a composicao da
poesia, como a dimensdo do canto e da oralidade, o resgate da cultura associada ao negro,
uma vez que a cultura permanece ativa quando a poesia negra é considerada um genéro que
integra sua constituicdo historica. Assim, Evaristo (2011) vai entender a poesia como um
canto poético que planta e rega a memdria coletiva, e € uma arma e estratégia de luta

incorporada na literatura.

Nesse percurso, a autora, parte do pressuposto de que essa literatura é derivada de uma
consciéncia negra, pois a partir do momento que o sujeito negro sente a necessidade de
promover uma ocupac¢do do lugar de pertencimento que o condiciona em mais do que um
objeto da literatura que é trabalhado pelo ndo negro, e se articula para ser o corpo e a voz da
literatura, por fim nasce de fato a literatura negra. Literatura de resisténcia, que tenta ndo

partir apenas das vozes negras (Sujeitos negros que escrevem), mas Sim operar um

1 Novo local em que o negro foi ralocado pés fendmeno diaspérico.
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deslocamento de formatos de linguagem de temas que estdo alinhados a resisténcia negra em
diversos &mbitos da estrutura social. Em outras palavras, a poesia negra recorre a associagoes
culturais pertencentes ao grupo, e repassa significados de resisténcia ao deixar ativo, no
imaginario dos sujeitos, no¢des culturais positivas que remetem ao negro, promovendo uma
reterritorializacdo do campo da literatura, possibilitada pelo entendimento da acdo quilombola
articulada, e da nocéo do quilombo enquanto um territério que opera na logica da resisténcia,
e da sobrevivéncia do grupo. Assim essa fundamentagdo precisa ser aplicada a publicidade,
para uma resignificacdo efetiva de seus conteudos, reterritorializando as praticas do campo
por um viés antirracista, e s6 assim ird se configurar como um territério que pode promover a
resisténcia do grupo negro em sua constituicdo. O grupo precisa promover movimentos de
ocupacdo do territorio e deslocamento representacional identitario, além de certas nocoes
arraigadas ao campo, se valendo de estratégias que podem contribuir para essa disputa, e
operando uma nova composicdo do campo que, a partir desse percurso, pode se configurar,
assim como a literatura negra debatida por Evaristo (2011), como um territorio de resisténcia,

um quilombo, um territ6rio antirracista.

3.1.3 APROXIMACAO ENTRE O CAMPO DA PUBLICIDADE E A NOCAO DE
TERRITORIO: A RETERRITORIALIZACAO ANTIRRACISTA COMO POSSIBILIDADE

O conceito de territorio, atualmente excede o campo da geografia estando presente em estudos
interdisciplinares das ciéncias da humanidade, se configurando como oportuno para o
entendimento dos diversos contextos relacionados as espacialidades humanas, e também das
disputas grupais por melhores posicdes na estrutura da sociedade. O conceito também
relaciona aspectos de resisténcia cultural e manutencdo identitaria dos grupos, nao
englobando somente questdes referentes a determinada espacialidade fisica que foi
delimitada. Em uma sociedade que integra o racismo em sua estrutura, as intancias territoriais
correspondentes ao negro se revelam essenciais para debates representacionais e de ocupacéo
relativos ao grupo. A publicidade como foco desse estudo, se materializa como um campo que
absorve dindmicas presentes em nosso espaco social, integrando nog¢fes vinculadas ao
racismo em sua composicdo, e simultaneamente propaga territorialidades de néo
pertencimento a grupos ndo hegemdnicos como o negro, delimitando de maneira simbélica

nogdes identitarias discriminatdrias propagadas através de sua organizagdo, e de seus
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materiais veiculados (Haesbaert, 2005; Gastaldo, 2004; Bourdieu, 1989).

Nesse sentido, o estudo articula a concepg¢ao de campo (Bourdieu, 1989), destacando o campo
publicitario, o aproximando do conceito de territorio (Haesbaert, 2005), identificando os
atravessamentos relativos ao negro na publicidade sob perspectivas territoriais, debatendo
aspectos identitarios, e de disputas por reterritorializacdes protagonizadas pela ocupacéo de
espacos do negro no campo publicitario. Atualmente, entendendo a poténcia do campo da
publicidade (em uma sociedade contemporanea midiatizada) como um importante meio de
nossa estrutra social no @mbito da difuséo de visbes de mundo, e da propagacdo de nocoes
representacionais, podemos observar certas dindmicas oportunas para esse estudo, como a
desterritorializacdo étnica e cultural do negro no campo, e a influéncia de movimentos que

buscam a ressignificacdo desse importante setor presente em nosso espaco social.

O campo publicitario entendido como um territdrio exerce poder e controle através da
apropriacdo e dominacao de seus espacos fisicos e sociais, delimitando o pertencimento de
grupos que podem acessa-lo para desempenhar determinado tipo de acdo realizada em seus
espacos simbdlicos. Nesse caminho, torna-se oportuno um aprofundamento relativo ao espaco

social, para uma melhor compreensao da nocao de campo trabalhada pelo estudo.

Bourdieu (1993) descreve a existéncia de uma relacdo direta entre o espaco fisico e o espaco
social, sendo que a0 mesmo tempo em que habitamos o espaco fisico, simultaneamente
habitamos o que o autor denomina de espaco estruturalmente representado, o espaco social, e
entende que o capital que estd organizado e disposto no espaco fisico, também se encontra no
espaco representado, e ambos sdo concomitantes. Bourdieu (1989) vé o espaco social como
um campo de disputas, no qual os agentes (individuos e grupos) tracam estratégias que podem
gerar manutencdo ou ascensdo de sua posicao social. Essas estratégias estdo relacionadas com
os diferentes tipos de capital, explicado como um ativo que foi acumulado em determinado
campo, que pode ser de cunho econémico, cultural, simbolico ou social, permitindo relacdes
de poder e possibilidades de mobilidade na estrutura social a quem obtiver o acumulo de
capital necessario. O capital € o recurso essencial para operar a disputa em qualquer instancia
de nossa sociedade!?, sendo ele quem fornece as ferramentas necessarias para influenciar o

resultado final de uma disputa no espaco social significado, entendido pelo autor como lugar

12 Principamente em uma sociedade que apresenta 0 modelo capitalista.
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(Bourdieu, 1993).

Milton Santos (2006) explica o espago social definindo-o como um conjunto indissociavel de
sistemas de objetos e sistemas de acles, portanto algo que ndo é estdtico, no qual a
materialidade e acdo humana estdo reunidas e se operacionalizam. Esses conjuntos de objetos
ndo estdo dispostos ao acaso, sdo organizados e acionados segundo uma logica existente.
Desse modo, entende-se que ha uma intencionalidade que guia tal organizacéo, apresentando
um carater simbdlico nas acGes que partem da sociedade. O lugar, para o autor, € um espago
produzido e significado a partir da dinamica relacional dos sujeitos, dos processos

econdmicos, politicos e sociais.

No lugar - um cotidiano compartido entre as mais diversas pessoas, firmas e
instituicdes - cooperacdo e conflito sdo a base da vida em comum. Porque cada qual
exerce uma acdo propria, a vida social se individualiza; e porque a contiguidade é
criadora de comunhéo, a politica se territorializa, com o confronto entre organizacéo
e espontaneidade. O lugar é o quadro de uma referéncia pragmatica ao mundo, do
qual Ihe vém solicitacGes e ordens precisas de acdes condicionadas, mas é também o
teatro insubstituivel das paix8es humanas, responsaveis, através da acgdo
comunicativa, pelas mais diversas manifestacGes da espontaneidade e da criatividade
(Santos, 2006, p. 218).

Para Tuan (1983), as nocOes de espaco e lugar também se interligam, porém o espaco é uma
dimensdo mais abstrata do que o lugar, sendo o espaco transformado em lugar conforme o
conhecemos e o dotamos de valor, em outras palavras, quando operamos uma significacdo
desse espaco. Logo, o lugar é constituido atraves da experiéncia e dos sentidos inerentes aos
sujeitos. Santos (1993) também explica que o conceito de regido (visto anteriormente) vem
sendo utilizado manifestando um sentido similar ao conceito de lugar, para o autor, o lugar se
define por sua densidade informacional, e por sua densidade comunicacional, cuja funcdo os
caracteriza e distingue. S&o varios os lugares que permeiam o espaco social segundo Bourdieu
(1993), 0 que nos permite pensar uma aproximacdo tedrica com o conceito das multiplas
territorialidades proposto por Haesbaert (2004). As multiterritorialidades ocupam o mesmo

espaco, porém sao significadas individualmente.

Ao entrar na Teoria dos Campos, Bourdieu (2010) busca entender a sociedade enquanto um
espaco fisico e social como j& mencionado. Esse espaco (fisico e social) pensado para traduzir
0 que o autor compreende como sociedade ndo é imutével, ele é fruto de uma construcdo

historica dos sujeitos através do tempo. O tempo e 0 espaco se relacionam de maneira
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intrinseca para o autor, e € por meio do tempo que a disputa dos sujeitos alteram a realidade
do espaco, que ndo é fixo, e tem distribuicdo zonal diversa, obedecendo a peculiaridades

existentes para a configuracéo de determinado espaco.

O espago fisico da sociedade se apresenta em multiplas instancias concretas, que vdo desde
nog¢des dimensionais continentais até unidades minimas (Bourdieu, 2010). Um pais como um
exemplo de espaco fisico, se subdivide em estados, municipios, distritos, bairros, ruas até por
fim chegar a unicidade de uma casa individual. Esse hipotético pais enquanto um espaco
fisico e suas subdivisbes foi construido, configurado e significado através da disputa
constante dos sujeitos ao longo do tempo, em que essa luta possibilitou anexar mais estados e
perder outros, a0 mesmo tempo em que realocou municipios, configurou bairros com
estigmas negativos (perigosos), e outros com positivos (elitizado), e até nomeou ruas

homenageando os sujeitos que tinham maior relevancia naquele determinado espaco.

Podemos identificar com o exemplo citado que o espaco fisico ndo € fixo, € mutavel e pode ao
longo do tempo sofrer alteracfes dimensionais, como o exemplo do estado que é anexado ao
pais através da disputa dos sujeitos pela readequacdo daguela nova area. O mesmo também
ndo é igualitario, existindo distingdo entre suas subdivisbes, como o exemplo de alguns
estados pertencentes ao pais hipotético que sdo maiores do que outros, ou estados que tém
maior percentual populacional do que outros, e até estados que apresentam maior poder
econémico do que outros. Esse exemplo como uma forma de compreender o espaco fisico
torna-se relevante para pensar o espaco social, entendido por Bourdieu (1993) como um
conjunto estruturante de diversos campos que configuram a sociedade. As subdivisdes que
compdem o espaco fisico também podem ser observadas no espaco social que, segundo
Bourdieu (2010), apresenta uma multiplicidade de campos, como o cultural, social,
econémico, politico entre outros, que assim como 0 pais hipotético apresentam suas proprias

divisdes e idiossincrasias.

Bourdieu (1993) explica que cada campo de nossa estrutura social se divide em novos outros
campos. O campo cultural como um exemplo, se subdivide no campo das artes, da literatura,
do audiovisual entre outros. O campo do audiovisual contempla outros, como o0 do cinema e 0
da publicidade, que estdo articulados ao mesmo tempo no espacgo social, explicado pelo autor.

Bourdieu (2010) entende que assim como exemplificado no espago fisico, essas divisdes dos
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campos pertencentes ao espaco social sdo fluidas e estdo em movimento permanente, e ndo
sdo proporcionais, e sim situadas de formas diversas no grande espago, em que cada campo
detém de certo tamanho e autonomia especifica. Cada campo conta com seu proprio conjunto
de regras, que condiciona a autonomia correspondente a0 mesmo, porém essa autonomia se
apresenta de forma relativa, visto que cada campo depende de uma relagéo direta com outros

campos (Bourdieu, 2010).

Um pais que detém em suas origens culturais atravessamentos raciais pautados por uma
heranca escravocrata que historicamente propagou O preconceito contra 0 grupo negro
(Maciel, 2016) condiciona e influencia na dindmica do campo da cultura, uma construgéo
racista institucional da producéo cultural realizada pelo campo na sociedade. O campo da
publicidade também ira seguir tal légica, difundindo através de suas producdes, nogdes
alinhadas pela perspectiva do campo da cultura. Seguindo esse raciocinio, 0 campo da
publicidade também pode ser mais ou menos autbnomo, de acordo com a relagdo com outros
campos, como por exemplo, os campos econémico e politico. Essa associacgdo ird influenciar
diretamente a producdo do campo da publicidade, que precisa estar alinhada com as nogoes
promulgadas na composicdo do campo politico, que posteriormente ird sugestionar 0s
processos que permeiam o campo da publicidade, permitindo produgdes mais conservadoras
ou liberais, ou a difusdo de certos produtos (como cigarro ou publicidade infantil, permitida
em certos paises), ou até mesmo a permissdo de narrativas e discursos disseminadas pelo

campo.

Segundo Bourdieu (2010), as disputas realizadas pelos sujeitos nos diversos campos que
configuram o espaco social, desempenham a ampliacdo ou encolhimento de determinado
campo, pois segundo o0 autor 0 espaco social assim como o fisico ndo é ilimitado, e para
aumentar a autonomia de certo campo no espaco social, torna-se necessario ao mesmo tempo
a diminuicdo da autonomia de outro, e esse processo esta em constante movimentacao atraves
de disputas histdricas, que buscam a expansdo da forca de determinado campo na composicdo

desse grande espaco social.

Esse debate é muito oportuno para compreender as dinamicas atuais que se apresentam no
campo da publicidade, em que os grupos marginalizados estdo cada vez mais articulados com

percepcdes mais criticas ao que € difundido pelo segmento, influénciando diretamente através
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da pressédo social, condi¢cGes mais assertivas nos enredos e nas formas de representacdo desses
grupos nos materiais publicitarios. Além do que protagonizam disputas por ocupacfes de
espacos profissionais, e por melhores oportunidades no mercado, operacionalizando lutas em
diversos campos como ja demonstrados anteriormente como da educagdo, o campo politico
entre outros. A pressdo gerada sobre esses outros campos, também reposicionam certas

nocoes no campo da publicidade, entendendo a conexao entre eles.

E importante ressaltar que nem todo o espaco mais ou menos estruturado se constitui como
um campo, “Para determinar se tal conjunto de instituicdes constitui um campo nos
interrogaremos se estas instituicdes exercem efeitos umas sobre as outras, ou seja, se ha
proveito em pensa-las em suas relagdes objetivas” (Bourdieu, 2022, p. 580). A publicidade se
constitui como um campo que apresenta certa autonomia e comunica através de seus sistemas
de representacdo nocgdes de pertencimento e visdes de mundo, que delimitam regibes e
promovem identidades. Atualmente é perceptivel processos de disputas grupais por uma nova
significacdo do campo, transformando o mesmo em um novo lugar, que contemple uma maior

diversidade, que permita o acesso do grupo, e que difunda producbes mais assertivas.

Para Bourdieu (1993), a estrutura social é composta por diversos campos, que ndo séo
estaveis e estdo em luta permanente, e dependem dos capitais empenhados de quem se
encontra dentro do campo, ou seja, do capital que cada sujeito dispde para influenciar a
disputa pelo espaco social, visto que o0 mesmo € finito, e abriga outros campos que também se
encontram em relacdes de lutas. Os capitais sdo entendidos pelo autor como 0s recursos que
0S sujeitos possuem para ocupar seus lugares nos campos, e consequentemente dentro do
campo empreender suas préprias lutas, e a partir dessas lutas definir a configuracdo do mesmo

e como ele se desempenha nessa estrutura social.

Bourdieu (1993) acredita que as lutas, podem definir a finalidade de certo campo, junto a
posicdo do mesmo na funcdo geral do espaco, assim, 0s sujeitos dentro dos campos, com 0s
seus tipos de capital empenhado ocupam suas posicdes, desestabilizam e modificam a sua
organizacdo, (re)modelando-os, e consequentemente buscando a alteracdo desse grande
oespago social. Essa movimentagdo acontece em dimensdo simbolica, porém afeta nossa

materialidade, pois segundo Bourdieu (1993), ndo se deve separar essas dimensdes.
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Mas engendrar processos de mudanga na estrutura dos campos ndo é tdo elementar. para
Bourdieu (2010) as estruturas que permeiam 0s campos, quase sempre apresentam uma légica
hegemoOnica, em que os lugares que o0s sujeitos ocupam dentro dos mesmos s&o
excessivamente delimitados historicamente, como o exemplo citado do negro no campo da

publicidade.

O mundo possui uma forte estruturacdo, e também exerce um papel estruturante sobre os
sujeitos, 0s sujeitos por sua vez nao apresentam uma naturalidade de esséncia, (assim como a
nocdo de identidade trabalhada pelo autor) e por serem sujeitos sociais e historicos, sdo
construidos e estruturados pela nocdo da realidade social vigente. Logo, o autor define o
espaco social como uma estrutura estruturante que reproduz nocdes hegemonicas relativas a

certos grupos no cotidiano (Bourdieu, 2010).

Essa nocdo também é absorvida pelos campos, que repassam nocdes hegemonicas da
realidade vigente do espaco social, assim, alguns grupos véo ser preteridos e vao se dispor de
maiores dificuldades em campos especificos (Bourdieu, 2010), do grupo negro no campo da
publicidade. Porém atualmente se observa movimentos dirigidos por grupos invisibilizados
que articulam, através de um olhar opositor (Hooks, 2019) ao que se apresenta, formas de
ressignificar a condicdo nos campos, atraves das disputas que se fazem oportunas para uma

mudanca na estrutura social, e na propria materialidade.

A publicidade enquanto campo compartilha um universo de préticas, saberes e discursos que
circulam socialmente, ndo se configurando apenas como um conjunto de técnicas de
comunicacdo, mas sim de uma arena de poder onde se manifestam relacdes sociais, valores
culturais e estratégias de domina¢do. O campo publicitario ndo é estatico, € um espaco social
onde ocorrem interacGes e disputas entre diferentes grupos, cada um com seus interesses e
recursos, porém historicamente aspectos hegemdnicos dominam sua composicdo. Podemos
debater que o grupo negro no campo, luta pelo poder simbdlico, buscando reconhecimento e
legitimidade através da producao e circulacdo de mensagens publicitarias que reforcam suas
posicdes e valores, compreendendo o poder da publicidade em questionar as desigualdades
sociais, e de propagar novas nog¢des identitarias e culturais do grupo. A publicidade como
campo, nos permite pensar as relagdes de poder, e como as praticas operadas pelo mesmo

influenciam a producéo e circulacdo de mensagens publicitarias, com impactos nas relaces
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sociais e na construcdo de outros/novos sentidos culturais relativos ao negro (Leite, 2019;
Bourdieu, 2010; Corréa, 2016).

Assim, por um olhar critico a representacdes identitarias e culturais tradicionais, atualmente é
perceptivel g negro protagoniza movimentos de disputa por melhores condi¢des no campo
publicitario, entendendo que s6 a pressdo social e a luta empenhada pode promover uma
disrupcdo no segmento, e consequentemente no espaco social. Trindade (2015) relata que a
inclusdo massiva de profissionais negros no campo, pode desestabilizar algumas légicas
representacionais, Leite (2019) demonstra que a aplicacdo de estratégias antirracistas na
publicidade também podem gerar efeitos de ressignificacdo nos materiais publicitarios
veiculados socialmente, Martins (2019) apresenta que atualmente a comunicacdo das marcas
estd mais atenta a diversidade étnica e cultural, mas apenas por sua intima relacdo com a
lucratividade, e esse cenario se perpetuara até uma mudanca intensa em outros campos
chaves, como o politico, cultural e da educacdo. Contudo, algumas pequenas vitorias séo
observadas, como ascencdo de profissionais negros no mercado, como agéncias compostas
interiramente por profssionais negros, e em importantes cargos do campo (com profissionais
negros em fungdes de direotria em instituicbes consagradas como o Clube de Criacdo). Esses
movimentos objetivam deslocar praticas tradicionais vinculadas aos atravessamentos
deletérios ja debatidos, ressignificando nog¢des pautadas pelo preconceito e discriminacdo. Um

movimento de reterritorializacdo.

Para compreensdo do que Haesbaert (2005) entende como o processo de reterritorializagéo,
precisamos considerar 0 que 0 autor apresenta como nocdo de territorio e territorialidade,
entendendo esses movimentos e sua articulacdo com o campo da publicidade, e seus efeitos na

estrutura social fisica e simbdlica.

De acordo com Haesbaert (2005), o territorio pode ser compreendido como uma instancia de
poder, e ndo apenas em seu sentido mais convencional ou poder politico, € sim na combinacéo
de nocBes mais concretas como a dominacdo, junto a nocBes mais simbolicas como a
apropriacdo. O autor faz o resgate etimoldgico da expressdo territorio, terra-territorium
vinculada a uma concepc¢édo de terra, e também de terror ou de aterrorizar terreo-territor, ou
seja, associada a uma nogdo de dominacdo da terra orientado pelo terror, ou o0 que o autor

denomina como medo. Essa dominacdo é juridica e politica, acontece na dimensdo concreta e
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simbolica, no espago fisico e no social/simbolico, no qual o medof/terror é direcionado para
aqueles que a partir dessa dominacgéo, se tornam exteriores aquela terra, ou ndo pertencentes a

essa delimitacdo, e por consequente fora do territério, ou impedidas de acessa-lo.

Podemos perceber uma semelhanga com o que Bourdieu (1993) chama de regido, que é
delimitada pelo ato régio, em outras palavras, pelo poder simbdlico que é capaz de significar a
regido, contemplando alguns e banindo outros, construindo a realidade daquele espaco que ao
mesmo tempo em que atende 0s pertencentes a regido delimitada, afasta quem ndo esta
significado pela mesma. Haesbaert (2005) continua a discussdo dizendo que aqueles que
fazem parte do territorio ou que tem o poder de usufruir do mesmo, sdo impulsionados a uma
identificacdo positiva no/do territdrio, e também efetiva que estd ligada com o viés de
apropriacdo. O autor recorre a concepcgdo de Lefebvre (1986) de dominagédo e apropriacao
para exemplificar seu entendimento de territorio, e repassa que a apropriacao (possessao) se
constitui como um processo simbolico que € alinhado com o cotidiano e com o vivido, assim
como o seu valor do uso e a dominagéo (propriedade) um processo mais funcional associado

ao valor de troca.

Haesbaert (2005) compreende o territorio como uma instancia multifacetada pertencente ao
espaco social estruturado e que se apresenta de forma plural em sua relagdo com o espaco
tempo vivido, e simultaneamente se encontra em constante movimentacdo, detendo de
multiplicidade de significacbes e de complexidade em sua composicdo. O territorio entdo se
associa com uma organizacdo que manifesta principios de dominacdo e apropriacdo da
estrutura do espaco social, em que essa dominacdo diz respeito a no¢cdes mais concretas e
funcionais que se relacionam com as dimensdes politicas e econdmicas, enquanto a
apropriacdo se alinha a nocBGes mais simbdlicas e culturais (Haesbaert, 2005). O autor
completa fazendo uma conexdo com o que Bourdieu (1993) identifica como a estrutura do
espaco fisico e social, e expressa que a no¢do de territério deve ser trabalhada se afastando da
idealizacdo de um espaco em sentido natural e genérico, e sim a um entendimento de um
espaco socialmente construido através do tempo, que apresenta lutas e dinamicidade em sua

construcdo, e que é significado através dos sujeitos que o permeiam.

Nessa perspectiva Haesbaert (2005) explica que o territorio se configura a partir das relaces

sociais perfomadas por sujeitos que exercem poder, e a partir disso controlam o espaco social
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e, por consequente, 0S processos que o estruturam. Esse poder simbélico diz respeito a
apropriacdo e a dominagdo da estrutura do espaco social (que € fisico e simbdlico), e essas
relagbes sociais de delimitacdo s&o compreendidas pelo autor como relagcbes de poder que

também podem se apresentar de maneira concreta, como a violéncia.

A diferencga é que, se 0 espaco social aparece de maneira difusa por toda a sociedade
e pode, assim, ser trabalhado de forma genérica, o territério e os processos de des-
territorializacdo devem ser distinguidos através dos sujeitos que efetivamente
exercem poder, que de fato controlam esse(s) espago(s) e, conseqlientemente, 0s
processos sociais que o(s) compde(m). Assim, o ponto crucial a ser enfatizado é
aquele que se refere as relagdes sociais enquanto relagdes de poder — e como todas
elas sdo, de algum modo, relactes de poder, este se configura através de uma nogao
suficientemente ampla que compreende desde o “anti-poder” da violéncia até as
formas mais sutis do poder simbélico (Haesbaert, 2005 p. 4).

O territorio e os processos que o delimitam (dominacéo e apropriacdo) devem ser entendidos
com um pensamento plural, analisando seu carater de multiplicidade, tanto dos poderes nele
incorporados, como dos multiplos agentes nele envolvidos (Haesbaert, 2005). Logo, o
territorio deve ser investigado a partir da identificacdo dos sujeitos que o delimitam e o
significam, o distinguindo de acordo com a idealizacdo de sua construcdo também realizada
pelos sujeitos, que podem se apresentar como instituicdes, empresas, igrejas, o Estado ou,
acrescentamos, a publicidade. Esse controle social que é promovido pelo controle do espaco,
se articula de acordo com a propria estrutura da sociedade e varia conforme a cultura, o grupo
e o individuo, e sempre busca o dominio do territério visando a influéncia ou efeitos no

controle dos grupos, de fendmenos ou de relacGes (Sack, 1986).

Santos (2000) compreende o territdrio como um recurso para guem se apresenta como ator
hegemoénico e como um abrigo para 0s hegemonizados. Esse raciocinio permite o
discernimento para debater o territorio como um ambito que condiciona a vida material dos
sujeitos que o integram em esferas distintas, em que os dominados que sdo integrados pelo
territério o significam como uma dimensdo relacionada a sobrevivéncia na vida cotidiana,
enquanto os dominantes o significam a partir de seu carater funcional e mercadoldgico.
Assim, o territorio contempla além a instancia funcionalista do ter, também a do ser. Saquet
(2006) segue o raciocinio compreendendo o territrio como uma extensdo da estrutura da
sociedade e das relagfes humanas, estendendo-se a uma nogdo mais relacional e processual.

Segundo o autor:

Territério é natureza e sociedade: ndo ha separacdo: é economia, politica e cultura;
edificagdo e relagBes sociais; descontinuidades; conexdo e redes; dominio e
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subordinacéo; degradacdo e protecdo ambiental, etc. Em outras palavras, o territorio
significa heterogeneidade e tracos comuns, apropriacdo e dominacdo historicamente
condicionadas; é produto e condicdo histérica e transescalar; com multiplas
variaveis, determinacdes, relacdes e unidade. E espaco de moradia, de producéo de
servicos, de mobilidade, de desorganizacdo, de arte, de sonhos, enfim, de vida
(objetiva e subjetivamente). O territorio é processual e relacional, (i)material, com
diversidade e unidade, concomitantemente (SAQUET, 2006, p.83).

Saquet (2015) distingue territorio e territorialidade, explicando que o territorio se configura
como uma producdo da organizacdo da estrutura social, realizada pelos sujeitos, e a
territorialidade corresponde a a¢des que geram um efeito de influéncia no controle de uma
certa area do espaco, tanto dos individuos como de suas atividades (além de suas relacoes).
Assim, a territorialidade pode ser exemplificada pelo poder estabelecido das relagfes
econdmicas e culturais dos individuos/grupo de certo territério (Saquet, 2015). E oportuno
perceber que essa espécie de poder/influéncia estabelecido e que configura a territorialidade
pode operar mesmo que por um curto periodo de tempo. Seguindo esse raciocinio, a
territorialidade se dispbe do carater multidimensional da experiéncia territorial e se apresenta

atraves das relacGes socioespaciais.

Raffestin (1993) discute que o territorio é posterior ao espaco, e € um produto de agdes
produzidas por atores operantes, sendo 0 espaco a matéria prima para constituicdo do
territorio. Para o autor a territorialidade se configura através da multidimensionalidade do
vivido no territério, sendo a territorialidade manifestada na completude das dimensdes
espaciais e sociais, sendo a face vivida do poder constituido. Em outras palavras, o autor
entende a territorialidade como amalgama de relacbes que sdo originadas a partir de um
sistema tridimensional sociedade-espago-tempo, em que a territorialidade se manifesta através
da soma das relaces mantidas por um sujeito com o seu meio. Podemos entender que a
territorialidade esta vinculada a uma no¢do de como 0s grupos socioespacias (pertencentes a
um territorio especifico) se apropriam do territério através de relacGes de poder e simbélicas
(Haesbaert, 2005; Raffestin 1993).

A territorialidade, por sua vez, diz respeito a uma dimenséo politica e a relagdes econdmicas e
culturais, e refere-se ao modo de utilizacdo do espaco delimitado e significado, e como esta
disposta a organizacdo dos sujeitos nesse espaco. Para além disso, a territorialidade
corresponde a como 0s sujeitos significam o lugar, e ndo repassa um sentido solido de poder,

ou um mecanismo de promocéao de ordem, mas de estratégias de manutengdo (ou criacdo) do
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que Sack (1986) nomeia como contexto geografico, que nos relaciona com as vivéncias e
no¢des do mundo, e como significamos 0 mesmo. As territorialidades também explicam
como 0s grupos se apropriam dos espacos delimitados (territorios) seja utilizando aspectos
culturais, como uma roda de samba ou capoeira, seja com a musica ou a dan¢a, ou até com
aspectos religiosos que se aparelham gerando um efeito de apropriacdo do espaco geografico,
seguindo esse raciocinio, a territorialidade é entendida como um conjunto de estratégias de
apropriacdo e manutencdo do territorio. Logo, podemos debater que a publicidade brasileira é
constituida como um territério que repassa relacbes de poder a certos grupos, sendo eles
dominantes e dominados, sendo que os dominados exercem suas territorialidades para um
deslocamento no campo (trabalhado como territdrio nesse estudo). Esse territorio foi
delimitado a partir de uma relagdo de poder construida ao longo do tempo, baseando-se na
configuracdo étnico-social do pais, e a relacdo da territorialidade no contexto da publicidade
pode ser discutida a partir de estratégias que delimitam a condi¢do dos grupos no territorio, e
em como 0s grupos dominados e ndo hegemaonicos se articulam e forjam territorialidades para
redirecionar a estrutura do campo, seja com fatores culturais inerentes ao grupo ou com
aspectos mais funcionais como a ocupacéo de espaco, provocando uma desterritorializacdo do

campo e posteriormente buscando a reterritorializacdo do mesmo (Haesbaert, 2002).

A desterritorializacdo se refere a desconstrucdo das relacdes de poder estabelecidas com o
territorio, ou a posse do mesmo (Haesbaert, 2004). Se territorializacdo predispde a construcao
de um novo territério a partir de relacbes de poder e de dominacdo e apropriacdo de certo
espaco geografico ou simbdlico, a desterritorializacdo diz respeito ao desmanche da estrutura
do territorio. Ja a reterritorializacdo pode ser compreendida como proposi¢cdo de uma nova
configuracdo de um territorio ja delimitado, ou uma reorganizacdo do mesmo de acordo com
0 agenciamento dos sujeitos ou grupos, e ambos sdo processos indissociaveis, ndo existindo

desterritorializacdo sem a reterritorializacdo (Haesbaert, 2004; Deleuze; Guatarri, 2009).

A desterritorializacdo € um movimento de abandono do territorio, uma linha de fuga, sendo
que essa linha pode se reterritorializar em outros planos, enquanto a reterritorializacéo
compreende 0s modos de agenciamento que compBe um movimento de expansao,
modificacdo ou reconfiguracdo do territorio (Haesbaert, 2009). A vida contempla em sua
composicdo de cotidiano, movimentos constantes de desterritorializacdo/ reterritorializacéo,

em que diariamente experienciamos a criagcdo de novos territérios, tal como abandonamos
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outros, porém, Haesbaert (2009) entende que ndo existe a destruicdo de um territério, o que
ocorre € 0 abandono do mesmo, e esse movimento possibilita uma nova apropriacdo do
territorio abandonado, processo entendido pelo autor como uma reterritorializacdo, ou a nova
significacdo que € dada pelo grupo que se apropria desse territério que esta sendo
desterritorializado. "A reterritorializagdo consistira numa tentativa de recomposi¢do de um

territério engajado num processo desterritorializante” (Guatari; Ronilk, 2010, p.388).

Haesbaert (2004; 2006) compreende a desterritorializagdo como mito, pois entende que toda
desterritorializacdo condiciona processos de reterritorializacdo, de descontinuo espacial,

sendo 0s mesmos, processos complexos e desiguais.

Desterritorializacdo, se é possivel utilizar a concepgdo de uma forma coerente, nunca
‘total’ ou desvinculada dos processos de (re)territorializacdo, deve ser aplicada a
fendmenos de efetiva instabilidade ou fragilizagdo territorial, principalmente entre
grupos socialmente mais excluidos e/ou profundamente segregados e, como tal, de
fato impossibilitados de construir e exercer efetivo controle sobre seus territorios,
seja no sentido de dominacdo politicoecon6mica, seja no sentido de apropriacdo
simbolico-cultural (Haesbaert, 2004, p.312).

Segundo Haesbaert (2004), a desterritorializacdo pode ser analisada por trés dimensoes,
econdmica; politica e cultural, essas dimensdes se apresentam conforme os agentes territoriais
e Como 0S mesmos se apropriam de certo territorio. Para esse estudo torna-se importante
entender o processo cultural de desterritorializacdo, que esta ligado a disseminacdo do que o
autor denomina de hibridizacdo de culturas, que dissolve elos de um determinado territorio e
de sua identidade cultural que lhe seria correspondente. Haesbaert (2006) segue esse

raciocinio ao compreender 0s processos de desterritorializacéo:

Desterritorializacdo, antes de significar desmaterializacdo, deslocalizacdo de firmas
ou debilitacdo dos controles fronteiricos, € um processo de exclusdo social, ou
melhor, de exclusdo socioespacial. [...] Na sociedade contemporanea, com toda sua
diversidade, ndo resta duvida de que o processo de “exclusdo”, ou melhor, de
precarizagdo socioespacial, promovido por um sistema econdmico altamente
concentrador € o principal responsavel pela desterritorializacdo (HAESBAERT,
2008, p. 67).

A publicidade enquanto um campo (uma instancia territorial) opera uma precarizacéo
socioespacial simbélica, que é promovida pelo préprio campo, muitas vezes excluindo social

e simbolicamente o grupo negro das dimensdes do mesmo.
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Se a territorialidade esta condicionada ao uso de estratégias que geram efeito de influéncia no
controle do territorio, 0 uso de estratégias antirracistas se condiciona como oportuno para uma
possivel pratica que instaure o processo de reterritorializacdo do campo, pavimentando um
hipotético territorio antirracista no campo da publicidade, e consequentemente gerando uma
nova adequacdo do mesmo. Entendendo que o pais apresenta o racismo em sua configuracéo,
e 0 campo da publicidade ndo é externo a essa realidade, o uso de estratégias antirracistas na
publicidade pode ser um caminho para pensar a mudanca do campo e uma possivel
ressignificacdo territorial, ao recorrer a uma territorialidade que contempla o antirracismo
(Haesbaert, 2006; Saquet, 2015).

Esse movimento pode gerar novas/outras formas de representacdes do negro que circulam
socialmente, aléem de fomentar debates de diversidade, autoestima e refor¢o identitario e
cultural do grupo, difundindo tematicas que se afastam do que foi propagado desde a
fundamentacdo da publicidade brasileira, ndo se mantendo apenas no campo publicitario,
podendo engendrar processos de reterritorializacdo em outros campos, como o da cultura e da
educacdo. Essa dinamica da reterritorializacdo fundamentada a partir de estratégias
antirracistas e da ocupacdo do negro em lugares do campo outrora negados pode gerar frutos
em toda a complexidade de nosso espaco social, conduzindo a sociedade para um pensamento
antirracista, sendo uma forma de encarar a publicidade como possibilidade, que pode

reproduzir um deslocamento de percepg¢des sociais vinculadas ao racismo.
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4 CAPITULO DE ANALISE

4.1.1 ANALISE DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS PREMIADAS DA AGENCIA
GANA

Ao todo, foram coletados 12 materiais publicitarios audiovisuais e 20 producfes imagéticas
estaticas, que compbem as trés campanhas analisadas no recorte temporal adotado. Dessas
publicidades, todas eram destinadas a propaganda de produtos dos respectivos anunciantes e
todas apresentavam personagens negros ao longo de sua composi¢do. Os produtos anunciados
pelas campanhas se encaixam em duas categorias diferentes, sendo elas: Vestuario, com 5
producdes audiovisuais e 7 producles imageticas estaticas; E alimenticio, com 7 producoes

audiovisuais e 13 producfes imagéticas estaticas coletadas.

Entre os materiais audiovisuais, aproximadamente 92% foram veiculados na plataforma
Youtube, 5% em midias tradicionais, como TV e somente 3% nas redes sociais da Agéncia
Gana ou dos anunciantes. J& em relacdo aos materiais imageticos estaticos, aproximadamente
84% foram veiculados apenas em redes sociais da Agéncia Gana e dos anunciantes, e 16%
foram veiculados em outras midias impressas ou estaticas, como revistas e outdoors. Nenhum
material foi descartado por repeticéo, totalizando assim 32 producdes publicitarias analisadas,

respectivas as trés campanhas centrais que compdem o0 corpus.

4.1.2 APRESENTACAO DO CORPUS E APLICACAO DO ROTEIRO GUIA

O corpus da pesquisa constitui-se de trés campanhas publicitarias produzidas pela Agéncia
Gana, vencedoras do Festival Clube de Criacdo, em diferentes categorias (técnicas) da
premiacdo. Todas as publicidades anunciam produtos, nenhuma delas estd voltada para a
divulgacdo de servicos ou assume carater institucional. Duas dessas campanhas anunciam
produtos do segmento alimenticio/bebidas; e a ultima, pertence ao segmento de
vestuario/calcado. Todas as campanhas publicitarias analisadas foram veiculadas em mais de
um canal midiatico, como: Instagram da agéncia e do anunciante; insercdes no radio (spot
publicitario); em materiais impressos em revistas, outdoors e embalagens; na TV e no
Youtube. O estudo denomina como campanha publicitaria a estratégia que formaliza

conjuntos de ac¢des, anincios e recursos, que possibilitam maior promocdo de uma marca,
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produto ou servico (Kotler, 2016). Assim, tal estratégia utiliza simultaneamente mais de um
canal midiatico para veiculacdo de seus propdsitos e de suas pecas publicitarias. Em outras
palavras, a campanha consiste em uma estratégia de veiculagdo multimidia de materiais

publicitarios.

Nesse sentido, para uma melhor compreensdo das etapas presentes nas analises, a pesquisa
aplica uma diferenciacdo entre publicidade e campanha publicitaria, sendo a primeira
constituida de uma material ou uma pega Unica que pode ser difundido em canais diversos e
mais de uma vez. A segunda, diz respeito a materiais multiplos que estéo interligados por uma
estratégia e planejamento que se desdobram em varias acles, pecas e veiculagcBes em

diferentes canais, visando potencializar os resultados dos anunciantes.

Assim, para um maior aprofundamento relativo a tematica, e uma extracdo de dados mais
precisos, o estudo analisou as campanhas como um todo, ou seja, todos 0s materiais
publicitarios disponiveis!® que constituem as campanhas vencedoras da premiagdo em
questdo, com enfoque nas principais producdes (Audiovisuais e estaticas) relacionados a
conquista de determinada categoria da premiacdo. Nesse sentido, a analise operada a partir da
aplicacdo do roteiro-guia nos materiais presentes nas campanhas publicitarias vencedoras,
priorizard a concep¢do da categoria conquistada, em que: I) A andlise dos materiais
vencedores da categoria Branded Content ira privilegiar a hist6ria, narrativa e discursos
presentes na campanha ganhadora; Il1) A andlise dos materiais vencedores da categoria
llustracéo ira privilegiar as ilustracGes, figuras e temas presentes na campanha; I11) A analise
dos materiais vencedores da categoria Direcdo de arte ird privilegiar a direcdo de arte

presente nas producdes audiovisuais e estaticas da campanha.

Em todas as campanhas o roteiro-guia foi aplicado, assim como todos os seus procedimentos
metodologicos protocolados, como: 1) Caracterizacdo descritiva das publicidades,
identificando a marca, o produto anunciado e seu periodo de duracdo; Il) Identificacdo e
levantamento de caracteristicas como cores, sons/musicas, 0 texto escrito e falado, os
didlogos, utilizacdo de celebridades ou artistas renomados, desenhos que remetam a figuras de

pessoas, a disposicdo da tela para apresentacdo de pessoas e tempo duracdo de pessoas em

13 Nas redes sociais da Agéncia Gana e dos anunciantes (Kuat, Bohemia e Havaianas), e em plataformas como
youtube, assim como mencionado nos procedimentos metodoldgicos de critérios de exploracéo e coleta de
dados.
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tela; 111) Apresentacdo de dados extraidos relacionados a valores estimulados pela campanha,
como 0 negro é representado, se existe 0 protagonismo do negro na campanha, e se € possivel
debater um afastamento dos estereotipos identificados na revisdo de literatura, que sao

relacionados ao negro.

As campanhas foram investigadas de maneira independente, de acordo com o protocolo
estabelecido nos procedimentos metodoldgicos, porém os dados extraidos sdo apresentados de
maneira conjunta e integrada ao longo das discussdes e nas categorias de analise levantadas,
com o objetivo de possibilitar a identificacdo e a compreenséo das representacdes sociais dos
negros veiculadas por elas. As campanhas em questdo e 0s materiais que a compdem, séo
apresentadas abaixo a partir dos seus respectivos segmentos e da categoria da premiacao

conquistada.

A primeira campanha analisada ¢ a Meu Pais Mineiridade, da anunciante Kuat que se insere
no segmento alimenticio, e divulga seu principal produto, o tradicional refrigerante sabor
guarana. A campanha foi ganhadora do bronze na categoria Branded Content do Festival
Clube de criacdo, categoria que contempla campanhas e agdes que usam do proprio contetdo
da marca para construir relacionamentos com o consumidor, gerando aumento no
engajamento e difusdo da marca, sem necessariamente utilizar de estratégias de propaganda
direcionada. Segundo o préprio regulamento das categorias técnicas do 48° Festival Clube de
Criacdo, a categoria Branded Content laureia a campanha que consiga criar experiéncias
relevantes e significativas para o pablico, utilizando historias e mensagens que ressoam com
os valores da marca. A campanha conta com dire¢do de Hudson Rodrigues; Producdo
executiva de Gabi Brites; Direcdo de arte e de cena de Janaina Cruz; Direcdo de fotografia de
Tulio Cipd; Producdo executiva de som de Dani Monaco e Producdo e direcdo musical de
Otaviano de Moraes (Agéncia Gana, 2022), em que todos os citados sdo profissionais negros
e estdo inseridos integralmente na linha de producdo da campanha. Vale ressaltar que a
Agéncia Gana ¢ responsavel, desde 2021, por todo o processo comunicacional publicitario e
de marketing do anunciante (Pezzotti, 2021). O formato que foi premiado na categoria
Branded Content primordialmente apresenta uma websérie!* que se divide em trés episodios,

gue optam por uma continuidade narrativa entre si.

14 Episodios disponiveis em:

1° episddio https://youtu.be/-1d4ABKxIBDA?si=b-tDrshJXIOYORgM
20 episodio https://youtu.be/rO4PYyThNINE?si=IZ_sSH8hxHJt jkm
3° episodio: https://youtu.be/QthUrk3fX3Q?si=aHsy2laQvuxSnMwi



https://youtu.be/-Id4BKxlBDA?si=b-tDrshJXIOYORqM
https://youtu.be/rO4PyThNlNE?si=lZ_sSH8hxHJt_jkm
https://youtu.be/QthUrk3fX3Q?si=aHsy2IaQvuxSnMwi
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Essas trés producdes audiovisuais contam com 70 segundos de duracgdo e foram veiculadas em
plataformas online como o Youtube, Instagram, Facebook do anunciante e da prépria
Agéncia, e até em canais tradicionais como TV. Porém, a campanha como um todo, apresenta
outros materiais estaticos que serdo apresentados posteriormente, mas que majoritariamente
sdo extraidos da ideia criativa central presente nos trés momentos da websérie. Em relagdo a
ideia criativa central, segundo a Agéncia Gana (2022), a campanha Meu Pais Mineiridade
trabalhou com o afastamento de um discurso convencional propagado por anunciantes do
segmento alimenticio e apontou suas estratégias narrativas para falar diretamente com o que
chama de “Brasil real”, e com brasileiros de verdade, que performam momentos que estdo

associados ao cotidiano de muitas familias em todo pais.

A campanha também abandona a relagdo com o eixo Rio x S&o Paulo, constantemente
relacionados com a representacdo de lugares preferidos para comunicacdo publicitaria de
anunciantes que associam o eixo, ao Brasil como um todo. Nesse sentido, utilizando de Minas
Gerais como o centro da conversa entre 0s personagens principais, a campanha premiada
demonstra uma escolha criativa que foge do padrdo, e busca de maneira contraintuitiva
contemplar as familias negras do pais, com uma tipica conversa entre familiares que

apresentam uma ligacao especial com um lugar que foge das populares metropoles.

Toda a narrativa da campanha gira em torno do deslocamento do personagem principal, uma
celebridade reconhecida nacionalmente na atualidade, para uma conversa inesperada sobre 0s
encantos da vivéncia em Minas Gerais com sua av0, uma pessoa andnima que residiu a vida
toda no local. Esse conceito narrativo faz uma correlacdo entre o discurso da marca e seu
efeito no publico, buscando fazer um paralelo entre o tradicional e o emergente, apresentando
duas geracBes que se encontram e demonstram suas visdes de realidade e sociedade, e
atravessamentos que sdo repassados pelo convivio familiar e pela relagdo com o local. A
webseérie buscou trabalhar nogdes tematicas de afeto, culinaria, tradicdo e familiaridade, em
gue a avo e o neto falam de costumes de uma familia mineira, que se alinham ao retrato real
de um pais, e demonstra sobre como o0 ato de sentar a mesa e aprender com o passado, pode

ser destinado a construcao de um novo futuro.

Como primeiro momento de andlise o estudo aplica a descricdo das pegas proposto pelo

roteiro-guia. A campanha apresenta o rapper Djonga em uma visita inesperada a casa de sua
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Av0O, em Minas Gerais, e narra & sensacdo de morar no Estado e como suas proprias
subjetividades sdo atravessadas pela relagdo de uma vida toda com o lugar. A campanha
adentra o lar de Dona Maria, demonstrando uma inten¢do de conectar o publico (audiéncia)
com a historia de vida de uma pessoa real, com desafios cotidianos vividos em um Unico
lugar, exibindo sua trajetoria com o que ela chama de uma grande familia. A relacdo familiar
entre a avo e 0 neto aproxima a narrativa do espectador e a deixa verossimil ao apresentar um

cenario corriqueiro ao brasileiro, uma casa de avo.

E é a partir dessa estratégia discursiva que a campanha apresenta o produto, o refrigerante
Kuat, que é consumido de maneira sutil em uma refeicdo preparada pela propria Dona Maria
para seu neto, fazendo uma alusdo ao consumo do produto em momentos familiares,
reconfortantes, de encontro e de lazer. O foco narrativo entre a relacdo das personagens com o
estado de Minas Gerais, reforga a proposta da campanha em demonstrar um lar tipicamente
brasileiro, em que o consumo do produto comunica a ideia de algo que faz parte do cotidiano
e dos lares do pais, e que é a opc¢do do brasileiro para momentos associados a encontros,
alegria e unido. Abaixo, apresenta-se o primeiro episodio da campanha e webserie Meu pais
mineiridade. Para uma Otica mais compreensivel do material analisado, o estudo exibe frames
retirados do proprio contetdo audiovisual presente na plataforma Youtube da anunciante
Kuat, junto a transcricdo do audio e as implicacdes iniciais relacionadas ao primeiro

procedimento metodoldgico adotado para o estudo, a aplicacdo do roteiro-guia.

Figura 6- Mosaico com imagens e transcri¢oes de audio do 1° episodio da websérie Meu Pais

Mineiridade, campanha protagonizada pelo Rapper Djonga e sua Avé Dona Maria.

F1 F2 F3
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F7 F8 F9

F1 (Narrador Djonga): O meu pais mineiridade é chegar nesse portao e gritar; O VO! Bencao!
F2 (Dona Maria): Deus te abencoe, 0s orixas que te protejam; (Djonga) Axé, amém.
e3 (Djonga): Do que que vocé gosta vo? vocé gosta de morar em Minas Gerais?;
F4 (Dona Maria): eu gosto sabe porque? Eu sinto assim, uma familia so sabe.
- (Djonga): Eu lembro que quando a gente era mais novo nés chamava as senhora tudo de
V0.
(Djonga): E eu tava pensando uma coisa, onde a gente fazia, onde eu cantei que vocé foi
- naquele primeiro show meu Ia. (Djonga) Quando a senhora tinha 27 anos como € que era la
viaduto?
(Dona Maria): So ficava do lado de ca no parque. (Djonga): No parque municipal?; (Dona
- Maria): E!; (Djonga): Ja tinha os brinquedo ja? (Dona Maria): Tinha uns vendedor de
pipoca. Seu Daniel ali, dona Hilda, e tinha o teatro la aonde vocé foi cantar aquela vez.
(Djonga): Desde que a senhora mudou ja tinha feira hippie? (Dona Maria): Ja tinha feira
hippie. Umas bancas pingadas mas era bacana.; (Djonga): E era & na praca da Liberdade, ja
- foi 1a uma época nao foi? Ultimamente tenho feito trilha no meio do mato, gosto muito de
cachoeira , e a senhora? (Dona Maria) Teofilo Otoni, Outro preto, mariana, eu sempre eu
vou nesses lugares
(Djonga): E a roca da tia Rosa? (Dona Maria): Pra falar a verdade eu gostaria de morar la
- uns tempos mas eles aqui ndo deixa. (Djonga): N6s ndo vamos deixar mesmo ndo, nos

vamos ficar com saudade. Uai ce é doido, eu gosto aqui de BH demais eu saio fico

morrendo de vontade de voltar.
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Fonte: Autor.

No primeiro episodio da campanha Meu pais mineiridade alguns dados retirados sdo
oportunos, como a utilizagdo de um artista consagrado da industria musical brasileira, que em
sua producdo cultural comumente recorre a temas ligados a reforgo da autoestima e da
identidade relacionada a negritude, valorizacdo da cultura afro-brasileira e também do
confronto contra o racismo estrutural presente na sociedade brasileira. Essa escolha do
protagonista, ndo é realizada ao acaso. A campanha ndo reproduz o Rapper Djonga como um
personagem, ele se apresenta durante toda a duracdo do episédio sem o uso de codinomes ou
de uma identidade ficticia e, nesse sentido, a correlagdo com as tematicas difundidas em suas
letras sdo anexadas ao personagem em tela, e ndo séo apagadas, sendo um primeiro indicio de
uma representacdo vinculada culturalmente a negritude. Essa condi¢do se torna ainda mais
forte quando focamos no primeiro momento da campanha, em que o Rapper pronuncia “o
meu pais mineiridade é chegar nesse portdo e gritar” (Figura 1 / F1), no primeiro momento da
peca, instante em que em tela existe apenas a marca do produto do anunciante, 0 que nos
demonstra que Djonga nédo é representado apenas como o0 personagem principal, mas também
como o narrador da campanha. Essa escolha narrativa da a ele o papel ndo s6 de protagonista,
mas 0 de comunicador da marca no anuncio, em que junto a imagem do anunciante, sua voz
ganha destaque. Essa dindmica se repete ao final da peca, e sua voz se apresenta junto a

logomarca do anunciante mais uma vez (Figura 9/ F9).

O episddio conta apenas com a presenca do Rapper e de sua Avd, ao longo de toda sua
duracdo, e em nenhum momento da peca 0s personagens sdo ocultados ou preteridos em
relacdo a outra dimensionalidade ou forma em tela, outro indicio do protagonismo inerente
aos personagens. Quando o recorte da camera muda, figuras em desenho ou fotografias
relacionadas ao proprio Djonga se apresentam (Figura 4/ F4), o que faz com que 0s

personagens ocupem a totalidade do tempo de duracdo da peca, 70 segundos.

O segundo momento que reforca uma representacdo mais assertiva relacionada a negritude e
do protagonismo do grupo na campanha sdo as tematicas relacionadas a ancestralidade com
reforgos imagéticos e textuais ligados a religies de matrizes africanas, algo que pode ser
relacionado com a cultura de Africa que ainda se mantém cristalizada pds-diaspora. Podemos

ver que o Rapper ostenta ao longo de toda a duragdo do episodio colares coloridos (Figura 5,
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figura 6), que sdo associados a religides de matrizes africanas. Esses colares se tratam de
guias, e sdo usados por praticantes para representar a sua conexao com os Orixas e entidades
ligadas a religido. O fato do protagonista ainda estar sem camisa, ao longo de toda duragéo do
episodio, reforca a idealizacdo criativa da peca em ndo esconder tal objeto, que ancora no
imaginéario do espectador a relacdo do protagonista com uma forma de manifestacdo cultural
associada culturalmente a negritude. Outro momento em que podemos analisar essa dindmica
se apresenta na textualidade do episddio, com o exemplo de falas como “Os orixas que te
protejam”; e “Axé, amém”. A ancestralidade também pode ser debatida a partir da conversa
direta do protagonista com sua avo, que dialoga sobre a vivéncia de uma tradicional moradora
da regido, em que a oralidade dos fatos contados por Dona Maria, uma senhora negra também

se materializam em uma forma de contato com a ancestralidade do povo preto.

O uso de cores alegres e vibrantes durante a duracdo do episodio repassam a sensacgao de
relaxamento e de contato com a felicidade que é proporcionada pelo encontro, entre Avo e
Neto, e a casa foge do estereotipo inerente a formas de ambientagdo associadas ao negro, que
comumente é representado em lugares periféricos, escuros e claustrofobicos, como favelas,
moradias precarias e inacabadas e ambientes de trabalho bracal. Os personagens sdo
apresentados em um lar calmo, confortavel, iluminado e vibrante, que conta com bastante
vegetacdo e diversidade de plantas, que induzem a sensacdo de aconchego. A Informalidade
tanto das roupas usadas pelos protagonistas, quanto do tom da conversa (com girias
associadas a nativos de Minas Gerais) e até dos ambientes de gravacdo (Sala e varanda)
repassam o sentido de aproximacao da campanha com o consumidor, que Vvé ali a realidade de
muitas familias brasileiras reais. Abaixo a continuidade das primeiras analises proporcionadas

pelo roteiro-guia, com a apresentacdo do segundo episodio da campanha.

Figura 7- Mosaico com imagens e transcri¢es de audio do 2° episodio da websérie Meu Pais

Mineiridade, campanha protagonizada pelo Rapper Djonga e sua Avé Dona Maria.

F1 F2 F3

F4 F5 F6
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(Djonga): Qual que é a comida mineira que vocé mais gosta de fazer? (Dona Maria): Eu
gosto de uma canjiquinha, tropeiro, mas € tropeiro mesmo, com bastante ingrediente, ndo é

F1 s0 feijao com farinha ndo.
- (Djonga): Aquela vez que a gente fez aquela barraquinha la embaixo, a senhora fez o
tropeiro, né?
F3 (Djonga): O tempero aqui em Minas é diferente mesmo.
- (Dona Maria): A comida mineira, o primeiro sabor pra dar na comida tem que ser o alho,
bem torradinho na gordura, ndo tem coisa melhor
(Djonga): O que eu mais gosto é a carne moida com quiabo. E 0 angu. E meu prato
- predileto. (Dona Maria): Alias, de todos aqui, quando eu faco, todo mundo come.
(Dona Maria): Vocé vai fazer o quiabo? (Djonga): E uai. Quem vai fazer E vocé. (Dona
- Maria): Ndo, vocé que vai fazer uai.
(Djonga): Comida mineira tem que ter quiabo. Gosto pra caramba.
F7 Onde que € bom de comprar quiabo, hein, vo, aqui em Minas?
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(Dona Maria): No mercado. Porque ai tem aquela banca assim que vocé escolhe. quebra a

ponta. (Djonga): Para ver se estd bom. O cheiro do mercado, como € que é? (Dona Maria):

F8 Cheiro de comida mineira mesmo, né? Comer é bom demais. (Djonga): Eu sei.
(Djonga): Toda hora que eu venho aqui vocé esta mastigando um trem? Ai 6 pra senhora
F9 experimentar. Gostou? (Dona Maria): Delicia. Ficou certinho. Pode repetir varias vezes.

Fonte: Autor.

Seguindo as primeiras analises da campanha Meu pais mineiridade, a conversa entre Avo e
Neto se aproxima de sua relagdo com gostos culinarios pessoais, e esse didlogo também
proporciona efeitos de sentidos de uma aproximagdo ndo SO entre 0s protagonistas, mas
também entre anunciante ¢ consumidor, com o uso de expressdes como “a gente”, “todos” e
“familia”. Essa relacdo textual faz um paralelo com o tema central da campanha que conta
com o uso da expressao “meu”’, que embora reflita unicidade e afastamento com o coletivo,
ainda assim consegue persuadir 0 espectador com uma ideia de aproximacéo, levando em
consideracdo a proposta tematica e criativa da peca, que insere 0s atravessamentos dos
protagonistas e sua relacdo com o lugar, o identificando como meu por sua historia trajetoria e
convivéncia, gerando um vinculo emocional de proximidade entre consumidor e peca. Além
disso, a utilizacdo textual de tematicas tipicamente brasileiras, reforcam a ideia criativa da
campanha em traduzir o cotidiano do brasileiro, por meio da culinaria, com frases como: “O
tempero aqui em Minas € diferente mesmo”, ou “Onde que € bom de comprar quiabo, hein,
VO, aqui em Minas?”, ou até na esfera imagética com pausa para o café (Figura 1/ F1), habito

comum entre os brasileiros.

Esses dados sdo relevantes a partir do momento que a peca utiliza apenas de protagonistas
negros, que ocupam o papel de traduzir o dia a dia de uma familia brasileira que performa
atos comuns do dia a dia. Em outras palavras, 0 protagonismo do negro pode ser visto a partir
de sua utilizacdo majoritaria em um anuncio de produto alimenticio, em que comumente néo-

negros muitas vezes séo eleitos para protagonizar esse tipo de comunicagéo.

Outra pista que condiciona o0 protagonismo negro nesse momento da campanha pode ser
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observada a partir da correlagdo dos protagonistas com o produto em si, que esta posto de
maneira sutil, uma estratégia criativa da peca para manter o foco na relacdo dos personagens,
fazendo com que o produto seja apresentado apenas como um coadjuvante, injetando a ideia
quase subconsciente de que o produto estd associado a momentos de encontro, unido e no
cotidiano de todos os brasileiros, seja em um café da tarde (Figura 1; 5; 7/ F1; F5; F7), ou seja
em um almoco bem elaborado (Figura 8/ F8). Essa correlagdo ganha uma dimensdo de
significacdo importante ao entendermos a l6gica do negro ndo apenas como protagonista e
como a voz da comunica¢do da marca, mas também como o consumidor principal. O produto
em si s6 ganha minutos em tela quando consumido pelos protagonistas, nunca solitario ou
com grande dimensionalidade topoldgica na fotografia da peca, o foco do produto estd

intrinsicamente conectado com o consumo operado pelos protagonistas.

Todo consumidor € protagonista, porem nem todo protagonista € consumidor, e por essa
logica, a utilizacdo de personagens negros tanto como protagonistas, tanto como
consumidores em todos 0s momentos da campanha, € mais um indicio de uma representacao
mais positiva do negro na campanha. Uma associacdo disforica da presenca negra pode ser
observada na Figura 3 (F3) em que Dona Maria, é apresentada junto a figuras relacionadas a
cozinha, como talheres e utensilios domésticos, mesmo quando é seu neto Djonga quem
prepara 0 prato principal. Essa associacdo da mulher negra com fazeres culinarios e
domésticos, nasce de um esteredtipo reconhecido mundialmente como “Mammy”, ou a
mulher negra que cuida da casa e dos filhos dos brancos, e s6 ganha espaco protagonizando
tais fazeres domésticos. Porém, a ideia criativa do episodio coloca Djonga para preparar o
prato, como uma possivel alternativa ao tradicional esteredtipo, em que os enfoques
fotograficos eleitos para demonstrar o Rapper durante o segundo episodio da webserie,
privilegiam o produto anunciado (Figura 7/ F7) e seus acessorios utilizados, como reldgios e
anéis de luxo (Figura 2/ F2). Contudo, a associacdo com figuras relacionadas a culinaria e
fazeres domésticos se apresentam através de Dona Maria. A campanha aparentemente
posiciona o Rapper para o fazer culinario como uma estratégia que foge ao estereétipo da
mulher negra como doméstica e do homem responsavel pela comida da familia, porém ainda
ndo se desvincula totalmente de uma representacdo que recorre a estereotipacdo. Abaixo o

ultimo episodio da producdo audiovisual Meus pais mineiridade.

Figura 8- Mosaico com imagens e transcrigdes de audio do 3° episddio da websérie Meu Pais
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Mineiridade, campanha protagonizada pelo Rapper Djonga e sua Avé Dona Maria.

F1 F2 F3

F9

- (Djonga): Vali, e vai, ganha esse mundo sem olhar pra tras.

(Djonga): Essa musica é uma musica feita pra senhora, né? (Djonga): A senhora lembra
F2 o dia que lancou? (Dona Maria): Eu lembro.

(Dona Maria): Foi uma choradeira. (Dona Maria): O que levou vocé a ir pra musica e
F3 ficar nesse mundo afora?

(Djonga): E que como a gente sempre fez muita festa e ouviu muita mésica a vida
F4 inteira, eu cresci gostando da musica.

(Djonga): Clube da esquina tem um ar meio roga que eu gosto demais. (Dona Maria):
F5 Tambores de Minas influencia a nossa familia.

(Djonga): Congado também. Igual tinha 0 Congado da Teresinha, né? (Dona Maria): E,
F6 a festa de Nossa Senhora do Rosério.
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- (Dona Maria): Tinha a missa... (Djonga) Tinha o boi também, né? Eu morria de medo.
(Dona Maria): Os meninos tudo corriam com medo.

(Djonga): O que a senhora ouvia na sua época quando era mais nova igual eu? (Dona

- Maria): Bolero, samba cancdo, valsa.. (Djonga): E nas festas tocava era isso, né? Nas
nossas festas toca funk. Rebolando. (Dona Maria): Eu ndo sabia dangar, menino.

(Djonga) O foco da sua vida foi criar minha méde e minhas tias, né? Entdo ndo teve
tempo para diversdo e esses trem, festa demais.

F9 (Dona Maria): Agora € que eu to solta. (Djonga) Vamo dangar? VVamos dancar, entdo.
(Djonga): E vai, Ganha esse mundo sem olhar pra tréas.

Fonte: Autor.

No comeco do terceiro episddio da campanha, assim como nos dois primeiros, o Rapper
Djonga introduz sua apari¢do, primeiramente com sua voz, colocando-se novamente como
narrador, junto a logomarca do produto anunciado (Figura 1, F1). Porém, a peca utiliza de
uma das musicas presentes na discografia do Rapper, a faixa “Beng¢a”, que narra a jornada de
sua avo, mulher negra que criou sozinha quatro filhos sem ajuda. Textualmente a faixa revela
muitos dos desafios presentes na vida de matriarca de uma familia negra, periférica e de baixa
renda, que sofre preconceitos diarios e dificuldades em relacdo a uma sociedade com racismo

estrutural e cotidiano.

A mdsica, relata problemas de classe e raca presentes no pais, mas nao deixa de apontar para
perspectivas futuras de mudanca desse cendrio, e mais uma vez o uso da faixa na peca, ndo foi
por acaso. A sonoridade desse momento da campanha se une ao discurso presente na musica
do Rapper, um dialogo entre avo e neto, que permeia vivéncias pautadas pelo desafio do dia a
dia, e pelo racismo e preconceito sofridos pelos mesmos ao longo de suas trajetdrias, em
contrapartida a atual leve conversa apresentada pela peca que demonstra as vivéncias dos

personagens em relacdo a Minas Gerais.

Esse movimento pode ser textualmente visto com o uso da frase “Vai, e vai, ganha esse
mundo sem olhar pra tras”, trecho retirado da musica “Benga” do Rapper, em que sua
utilizagdo também pode ser vista como uma ideia criativa da peca, que se mescla a narrativa

do protagonismo negro pensada pela campanha, representando o negro de maneira positiva
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em dimensdes de som, imagem e texto. As mengdes textuais proferidas pelos personagens de
artistas como Clube da Esquina e Tambores de Minas, também se alinham com a proposta de
exaltacdo da cultura e estéticas associadas a negritude, com a apresentacdo de artistas negros
consagrados da masica brasileira, que serviram de influéncia ao protagonista em sua carreira
musical, e que se materializam na construgdo cultural dessa familia representada na peca.
Outra forma de arte que aparece imageticamente sdo as figuras em desenho no formato de
ilustracdo dos personagens (Figura 8, F8).

Ao todo os trés episddios contam com aparicdo de negros retintos durante 98% de sua
duracdo, e quando eles ndo aparecem, o destaqgue muda rapidamente para o produto
anunciado, revelando um protagonismo total do negro, como personagem principal e também
como consumidor e comunicador da marca. A campanha ainda apresenta tematicas ligadas a
autoestima, estética negra, ancestralidade e apresentacdo de cultura associada a negritude. O
fato dessa campanha conquistar uma categoria que se ocupa em premiar ideias criativas que
consigam criar experiéncias relevantes e significativas para o pablico, utilizando histérias e
mensagens que ressoam com os valores da marca, utilizando dos personagens e das tematicas
levantadas, pode ser um indicio de uma representacdo do negro mais assertiva, em
contrapartida ao historico da publicidade brasileira de anuncios de produtos. A campanha,
como dito acima, ainda conta com outros materiais estaticos, veiculados em redes sociais da
Agencia Gana, da anunciante Kuat além de revistas e outdoors. Esses materiais também
passaram pelos critérios de andlise protocolados nos procedimentos metodolégicos, e ndo se
distanciam das significacdes debatidas através da analise dos materiais audiovisuais,

apresentados aqui.

Figura 9- Mosaico com imagens estaticas da campanha Meu Pais Mineiridade, veiculadas em

revistas, redes sociais da Agéncia e do anunciante e outdoors, e protagonizada pelo Rapper

Djonga e sua Avo Dona Maria.
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E 1MEU PAIS
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Fonte: Perfil @Agenciagana no Instagram. Disponivel em: https://
www.instagram.com/agenciagana/. Acesso em 28 out 2024.

Passando para o proximo material do Corpus, ainda no segmento alimenticio, A segunda
campanha analisada é a Galeria Bohemia da anunciante Bohemia que divulga seu principal
produto, a tradicional cerveja brasileira. A campanha foi ganhadora do ouro na categoria
llustracdo do Festival Clube de criacdo, categoria técnica que reconhece trabalhos de
ilustracdo de alta qualidade, contemplando a qualidade técnica, criativa e originalidade. De
acordo com o regulamento do 48° Festival Clube de Criacdo, a relacdo com a divulgacao da
marca também fica em um segundo plano, sendo o foco da categoria laurear apenas o carater
ilustrativo das pecas. Nesse sentido, a presente analise, ocupa seus esfor¢os na extracdo de
dados das ilustracfes premiadas pelo Festival. A ideia criativa central da campanha visou
promover uma descricdo imagética através da técnica artistica da ilustracdo, as diversas
sensacOes que 0 consumo da cerveja Bohemia desperta em cada canto do pais. Com esse
objetivo segundo a prépria Agencia Gana, ocorreu uma convocagao de artistas de diferentes
regibes do pais, com a diversidade de linhas expressivas de ilustracdo, para apresentarem

visualmente o que eles sentem no ato do consumo do produto.

Nesse sentido, ao contrario da campanha anterior, em que profissionais da propria agencia
conduziram 0 processo criativo e diretivo da peca, a atual campanha analisada assume um
papel de curadoria dos materiais enviados, sendo o0s artistas eleitos os principais responsaveis
pelo material ganhador, ficando com a Agéncia somente a ideia criativa por tras da campanha
e da curadoria dos materiais veiculados. Os artistas participantes que confeccionaram as pecas
vencedoras da premiacdo analisadas sdo: Fabricio D’art; Rafael LaCruz; Suzane Lopes;
Edsona lke; Wes Gama; Caio Aguiar, Rodrigo Ledo, Okun'®, em que apenas um artista é néo-

negro.

15 Disponieis em: @dart_fabricio; @lacruz.ilustrador; @movimento1989; @edson.ike; @wesgama; @bonikta;
@rmsleao; @0Okun_


http://www.instagram.com/agenciagana/
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A campanha premiada na categoria llustracdo primordialmente apresenta nove ilustragdes
com estéticas diferentes, que ndo apresentam ligacdo uma com a outra, pois cada criacdo
rerflete a subjetividade dos artistas ao consumirem o produto. Essas ilustracdes ganharam em
conjunto a categoria, por sua criatividade e pericia na materializacdo da ideia criativa da
campanha. Elas foram veiculadas em plataformas online, como Instagram e Facebook do
anunciante e da propria Agéncia, e foram usadas para contemplar a comunicacdo da marca,
que se apropriou das estéticas presentes nas obras para divulgacdo de seu produto. A
campanha ainda contou com quatro materiais audiovisuais de 30 segundos de duragédo, que
narram o processo de producdo desses contetdos artisticos além do que o artista utilizou
como base criativa, que serdo apresentados posteriormente. Como primeiro momento de

analise do material, aplica-se a descri¢do das pecgas proposto pelo roteiro-guia.

A campanha apresenta nove artistas de diferentes lugares do Brasil, que tiveram o desafio de
traduzir, através de alguma arte (Graffiti, pintura, producéo grafica, arte plastica), a sensacédo
de consumir a cerveja Bohemia. As producgdes foram utilizadas pelo anunciante para a
comunicacdo da marca, e as obras de maneira geral repassam significacfes e sentidos de
frescor, relaxamento, lazer, descontracdo, descanso e fuga de uma dura realidade cotidiana. O
intuito da campanha é de relacionar o consumo em diferentes lugares do pais por diferentes
brasileiros, com algo que todos fazem em comum, em momentos associados ao
entretenimento. A estratégia foi fazer com que a campanha aproximasse o produto desses
momentos e inerentemente buscasse persuadir o espectador brasileiro a se aproximar da

marca, associando por tabela, a Bohemia a momentos descontraidos e de diversao.

Abaixo sdo apresentadas as ilustracGes utilizadas pelo anunciante e que conquistaram a
premiacdo. As imagens estaticas estdo dispostas de acordo com a ordem de seus produtores,
respectivamente: Fabricio D’art; Rafael LaCruz; Suzane Lopes; Edsona Ike; Wes Gama; Caio

Aguiar, Rodrigo Ledo, Okun.

Figura 10- Mosaico com imagens estaticas da campanha Galeria Bohemia vencedoras do

Festival Clube de Criacdo.
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Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 28 set. 2024.

A apresentacdo da lista das principais figuras e temas que aparecem na primeira imagem
estatica (Imagem 1/ 11) produzida pelo artista de S&o Paulo, Fabricio D’art, realizada por
procedimento de ilustracdo, primeiramente exibe dois personagens negros vestidos com
roupas casuais que comunicam informalidade, apresentados com uso de shorts, camisas lisas e
chinelo de dedo, em um ambiente que também repassa descontracdo em paralelo com suas
vestimentas. Os personagens consomem o produto, em meio a uma conversa descontraida e
natural. Ambos exibem o produto em méaos, e seus rostos ndo recebem foco da ilustracéo, que
aponta seu interesse central ao chdo em que o produto € exposto. A embalagem do produto
ostenta em seu topo uma espécie de vegetacdo, com plantas como a Espada de S&o Jorge e
Comigo Ninguém Pode, sendo que a primeira faz referéncia a uma planta com folhas
resistentes , com capacidade de adaptacéo a diferentes condigdes e ambientes em que a planta
consegue se manter viva e de pé. Ja a segunda remete a nocéo de protecdo, empoderamento
(em paralelo ao seu nome), e beleza exuberante. Ambas sdo associadas a simbolos de

protecdo forca coragem e poder, e também fazem correlacdo com religides de matrizes
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africanas que utilizam das mesmas em seus mais diversos ritos.

As plantas também repassam sentidos de frescor e naturalidade, que o encontro descontraido
alinhado ao consumo do produto passa a gerar nos protagonistas. O ambiente parece externo,
aparenta se tratar de uma espécie de arquibancada, que usa as cores marcantes presentes na
embalagem do produto e na propria cerveja, a tonalidade amarela. A cor transmite a sensacao
de alegria proporcionada pelo encontro e consumo do produto, junto a sensagdo de felicidade,
alegria e também calor, que pode ser a motivagdo das roupas informais e do consumo do
produto que gera o frescor representado pela planta na embalagem. Ambos os personagens
sd0 negros, o que demonstra um potente protagonismo do grupo, demonstrado através de sua
posicao topoldgica em relacdo a disposicdo da embalagem em tela, e por teméticas ligadas a
ancestralidade cultural relacionada a negritude, junto a resisténcia e empoderamento
(demonstrado a partir de tematicas relacionadas a utilizacdo das plantas na ilustragdo). A
relacdo dos protagonistas com o produto, mais uma vez se da sendo eles 0s proprios

consumidores.

A segunda imagem estatica produzida pelo artista de Minas Gerais Rafael LaCruz (Imagem 2/
12) realizada por procedimentos de grafitti, reproduz constantemente a sensacdo de
movimento, e apresenta um personagem ocupando topologicamente o espaco inferior da
imagem, abrindo margem para a exibicdo do produto que ocupa a dimensdo do centro da tela
recebendo o foco principal, em que é ornada com uma espécie de coroa. A personagem exibe
um leque em sua mao que libera rosas ao ser movimentado, ao performar 0 movimento, seu
braco parece segurar a embalagem do produto, gerando um sentido de que a personagem o
estd carregando. Ao fundo, caixas de som ampliam a sensacdo de movimentacdo, e 0 USO
efusivo de cores diversas repassam o sentido de animacdo, euforia, entusiasmo e
concatenacdo gerado pelo consumo do produto, e pela difusdo sonora das caixas de som. A
aparicdo da vegetacdo que se direciona atras da embalagem, também se conectam com a
sensacdo de frescor produzida pelo consumo, com o uso da planta Costela de Addo. A planta
é associada a sentidos de prosperidade e efusividade energética dos espacos, conectando-se
com a ideia criativa da obra. A imagem apresenta uma personagem negro, porém o
protagonismo é transferido para o produto anunciado, que tem a maior parcela de tela e a
posicdo central da imagem. A personagem em nenhum momento é associada ao consumo do

produto, e seu fazer na obra ndo é vinculado ao produto em si.
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A terceira imagem estatica foi produzida pela artista da Bahia Suzane Lopes (Imagem 3/ 13), e
trata-se de uma ilustracdo realizada por procedimentos de colagem e apresenta um casal de
personagens negros em um dia de sol, com roupas informais como regata shorts e chinelo,
fazendo o consumo do produto em uma espécie de varanda sem cobertura, na frente de um
mar, associando o momento com o lazer, descontracdo e festividade, que é ampliado pela
figura de um equipamento de som na parte inferior esquerda da imagem. A aparicdo de
plantas também reflete o sentido de frescor produzido pelo consumo do produto, e 0 uso da
cor laranja repassa sentidos de humor, entusiasmo, vibracao, calor e alegria, proporcionado
pelo momento de lazer e de consumo da cerveja. A vegetacdo utilizada trata-se das plantas
Guaimbé e Maranta. A primeira é associada a vibracdes positivas e afastamento de energias
deletérias, o que se conecta com a idéia de festividade, lazer e descontracdo, e a segunda se
relaciona com sentidos de paz e harmonizagdo. Assim como na imagem anterior, esta
ilustracdo apresenta a figura do produto de maneira central na posicdo da tela, ocupando
maior espaco e retendo o protagonismo, porém os dois personagens exibem seus produtos em
méaos apontando os mesmos para cima, refletindo o entusiasmo do ato produzido pelo

consumo ja mencionado, os configurando como consumidores.

A quarta imagem estatica (Imagem 4/ 14) produzida por xilogravura é do artista de S&o Paulo
Edson ke, e apresenta a embalagem do produto junto a figuras diversas. A imagem € a Unica
que exibe a frase protocolar relacionada a bebidas alcoolicas “beba com moderagao”, isso se
deve pela utilizacdo da maior porcentagem de ocupacdo do produto em relacdo a outras
figuras em tela. O produto topologicamente marcado no centro da tela se apresenta acima de
ondas que sdo navegadas pela figura de um barco, porém se equilibra de maneira a ndo sentir
0 poder das ondas, 0 que repassa uma sensacao de calmaria perante a adversidade produzida
pelo impacto das ondas. A utilizacdo de cores com tons terrosos também transmite sentidos de
calma, estabilidade, naturalidade e tranquilidade, e sdo associadas a prépria embalagem do
produto. Porém, o sentido mais oportuno em relacdo ao foco do estudo estdo presentes nas
figuras de canto da imagem, que indicam temas relacionados a sorte, com a utilizacdo do
trevo de quatro folhas, a figa e a ferradura, que sdo representadas de preto, fugindo de suas
tonalidades de origem. Esse movimento repassa o sentido de sorte em relacdo a estética negra,
0 que pode ser visualizado com 0s personagens retintos em tela, que ostentam a mesma cor

eleita para representacdo dos objetos. O protagonismo se da pela associacdo com a temaética
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de sorte em relacdo a estética e cultura negra. A figa ganha um novo significado com a nova
paleta eleita para a obra, transmutando-se no punho negro cerrado, um simbolo com forte
significado politico social, associado a luta contra o racismo e desigualdade, em que o gesto
representa forca e resisténcia.

A quinta imagem estatica (Imagem 5/ 15) produzida pelo artista de Goias Wes Gama, atraves
de técnicas de design gréfico, apresenta de maneira surrealista dois personagens negros
sentados em uma espécie de mata, consumindo o produto do anunciante. As personagens se
apresentam com vestes casuais e informais, com camisa aberta e sem camisa, aparentemente
em um dialogo. A vegetacdo densa ao redor das personagens toma conta deles, diferentemente
das outras imagens em que a vegetacdo recebe pouco destaque e comunicam temas pontuais e
frescor induzido pelo consumo do produto. Nessa imagem, as plantas ndo estdo com sua
coloracdo verde de origem e se apresentam com uma cor laranja, que repassa a onda de calor

que afeta a regido.

O sol é apresentado de maneira intensa, repassando um sentido de calor exacerbado,
reforcado também pelo uso do chapéu exibido por um dos protagonistas. Ndo existe nenhuma
menc¢do imagetica a cadeiras ou lugares de encosto para o descanso, uma alusdo ao ambiente
dos personagens que ndo esta vinculado a cidade. A utilizacdo de cores opacas e menos
brilhantes reforca a ideia de descanso, e pela relacdo com ambiente, esse descanso é posto
apos um dia de trabalho. O negro enquanto trabalhador bracal e com poucos recursos é um
classico estereotipo difundido por producdes culturais audiovisuais, que suprime o grupo a
fazeres laborais associados ao uso extremo do corpo. Os protagonistas ostentam o produto do
anunciante que volta a ficar em segundo plano, ja que o foco da imagem é repassado para 0s

personagens que fazem o consumo apds um dia de trabalho.

A sexta imagem estatica (Imagem 6/ 16), produzida por técnica de ilustracdo digital, é do
artista do Ceara Caio Aguiar, e trata-se de uma obra de arte abstrata, com personagens
antropomorfizados em uma festa, dancando divertindo-se e consumindo a cerveja Bohemia.
Por conta de sua natureza mais ludica e abstrata, nenhum trago fenotipico relacionado a
negritude pode ser debatido, porém tragos como cabelo liso e tonalidade de pele podem ser
associados ao grupo ndo negro, sendo a Unica obra, até entdo, que apresenta personagens nao-

negros ao longo de toda sua dimensionalidade imagética.
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A sétima imagem estatica (Imagem 7/ 17) produzida por técnica de ilustracdo no formato de
quadrinhos, € do artista de Belém do Para Rodrigo Ledo, e apresenta uma curta histéria com
personagens distintos consumindo o produto em diferentes momentos e ambientes. No
primeiro quadro, duas mulheres (negra e ndo-negra) se apresentam em uma refeicdo, e
degustam o produto do anunciante em uma espécie de campo ou sitio. A personagem nao-
negra a esquerda, faz um brinde e leva sua lata de cerveja até a personagem negra,
protagonizando o Unico movimento do quadro. Esse movimento faz com que a personagem
performe a Unica acdo do quadro, assim ganhando um maior destaque na imagem e também
na espacialidade topoldgica desse frame da tela, materializando-se na real protagonista desse

momento da ilustracao.

Porém, a personagem negra também & representada como consumidora da cerveja por exibir o
produto em maos, mas preterida em relacdo as dimensdes de tela e na a¢do proposta pela outra
personagem. O ambiente junto com as roupas utilizadas ddo um sentido de descontracéo e
encontro, reforcado pela refeicio em ambiente aberto, e as cores presentes repassam um
sentido de suavidade e acolhimento, que é possivel perceber também através das expressoes
das protagonistas. JA no segundo quadro da imagem podemos visualizar trés personagens,
sendo dois negros e um ndo-negro. Esse quadro apresenta 0 personagem nao negro obtendo
destagque, e como o Unico consumidor efetivo, exibindo o produto do anunciante em maos, o
gue ndo € visto com 0s outros personagens. Sua presenca ganha destaque, ocupando a faixa
central da imagem a frente das outras personagens, trazendo o foco para si. As personagens
negras sdo associadas a temas de ndo reforco da negritude em relacdo a sua representacéo,
como no exemplo da personagem a direita, que ostenta em seu braco uma figura da religido

catdlica, junto a um terco em seu pescogo se associando a fé.

A personagem performa uma acgdo de apoio ao personagem ndo-negro, que simula um gesto
de carinho e sensualidade, um estereétipo tradicional em relacdo a mulher negra. A
personagem detém vestes mais elaboradas e que fogem da associacdo do ambiente, um
reforco a sensualidade de sua construcdo. Ja a personagem a esquerda se apresenta com um
sinal de mdos associado a reza. Um esteretipo comumente utilizado na representacdo do
negro em produgbes culturais é representar 0 grupo como necessitario de ajuda

assistencialista, recorrendo a fé para operar a mudanca pessoal. A personagem ainda apresenta
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vestimentas que fogem de toda a construcdo dos outros personagens, com roupas menos
elaboradas e com chapéu de palha associado ao trabalho ao sol, assim como demostrado na

imagem 5.

Na dltima imagem é apresentado uma personagem negra, em seu atelié de producdes
artisticas pronunciando um baldo de fala com a expressdo “ufa” e segurando uma embalagem
do produto do anunciante da campanha. Ela ocupa a faixa central da imagem e descansa ap6s
uma pausa, em que aproveita para consumir o produto exibido. O chdo amarelo junto a
imagem de mesma cor na parede condiciona o sentido de felicidade e conforto que o descanso
e consumo do produto proporcionam. Nesse caminho, podemos identificar o protagonismo da
personagem e sua relagdo como consumidora do produto que por fim é apresentado no quadro

posterior.

A oitava imagem estatica (Imagem 8/ 18) produzida por técnica de pintura da artista de
Goiania Okun, apresenta um homem negro com roupas casuais sentado em uma posicéo
confortavel no que aparenta ser um sofa de uma sala, consumindo o produto do anunciante em
uma posicdo central na dimensdo da tela. A imagem trabalha tons terrosos que repassam
sentidos de calma, naturalidade e simplicidade, e a escolha da paleta de cores neutras
transmitem a sensacdo de conforto e discricdo. Esse conforto também € condicionado a figura
do cdo que ao lado do homem que dorme tranquilamente. A figura circular ao fundo, que
remete ao sol ndo brilha, ao contrario do topo cabeca do préprio personagem que apresenta
alguns tracos que podem ser compreendidos como uma boa ideia, associada ao momento de
descanso alinhado ao consumo da cerveja Bohemia. O uso da planta Espada de sdo Jorge,
como ja dito na descricdo da imagem 1, também repassa sentidos de resisténcia, adaptacao e
fé, e ao ser colocada na mesma paleta de cor do personagem, associam essas tematicas a

negritude, mais um reforgco do protagonismo do negro e de uma representacao positiva.

E por fim, a Gltima imagem estatica (Imagem 8/ 18), produzida por técnica de design gréafico,
é do artista de Fortaleza Manoel Quitério, e apresenta dois personagens negros em uma
paisagem abstrata, assim como a figura 6. Os personagens estdo em uma orla de praia, em um
dia de sol interagindo entre si através de uma espécie de danca ou brincadeira, realizada no
canto inferior direito da imagem. O produto ganha destaque central, assim como nas imagens

2, 3, 4 e 6, e as personagens nao tém nenhum contato com ele, porém sendo 0s Unicos
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personagens antropomorfizados em tela, apresentam-se com uma parcela de protagonismo. O
topo da embalagem do produto recebe uma garca alimentando seus filhotes, o que pode ser
entendido como cuidado, carinho e afeto proporcionada por uma saudavel relacdo parental,
que pode ser transferida a partir da significacdo dos personagens como pai e filha curtindo
uma tarde na praia. A cor azul presente no céu e na agua repassa a sensacao de conforto e
tranquilidade, de confianca e relaxamento, o que uma tarde como a representada na imagem,
pode propiciar. A imagem faz referéncia ao consumo do produto em dias tranquilos e de lazer,
e que pode ser realizado em qualquer ocasido associada ao descanso, porém ndo condicionam

as personagens ao consumo do produto.

Ao todo, as nove imagens contam com aparicdo de 17 personagens negros(as), em
contrapartida a 6 ndo-negros, 0 que gera uma margem aproximada de 74% de presenca negra.
Tem-se ainda aproximadamente 64% do negro como protagonista e consumidor do produto
anunciado, a cerveja Bohemia. A campanha ainda apresenta tematicas ligadas a estética negra
e associacao positiva da negritude com a sorte, conexdo com sentidos alinhados a uma cultura
associada a negritude e de como a marca através de sua campanha utiliza majoritariamente do
negro na comunicacdo do seu produto. A presenca de artistas negros na confeccdo dos
materiais vinculados a campanha também é um importante dado para discutir a representacéo
do grupo no campo publicitario dentro e fora de tela. A conquista do ouro na categoria revela
que a escolha do grupo para comunicar a marca pode ser um indicio de uma representacdo do
negro mais assertiva, em contrapartida ao histérico da publicidade brasileira de anincios de

produtos.

A campanha em sua completude, como ja dito acima, também conta com materiais
audiovisuais, veiculados em redes sociais da Agéncia Gana. Esses materiais também passaram
pelos critérios de analise descritos nos procedimentos metodoldgicos e ndo se distanciam das
significacbes colhidas através da analise dos materiais audiovisuais, por apresentarem
simplesmente o processo de criacdo dos artistas. Abaixo a apresentacdo do mosaico com 0s

materiais audiovisuais da campanha Galeria Bohemia em conjunto.

Figura 11- Mosaico com produgdes audiovisuais que compdem a campanha Galeria Bohemia

vencedoras do Festival Clube de Criagdo retiradas do instagram da Agencia gana.
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Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 28 set. 2024.

Os videos contemplam as principais ideias criativas dos artistas Okun, Rodrigo Ledo, Edson
Iké, Fabricio D’art e Caio Aguiar, ¢ como foi o processo de confeccdo dos materiais
premiados pelo Festival. Os artistas sdo apresentados em seus ateliés apresentando para o
publico suas produgdes, e como o consumo do produto impacta suas percepgdes sensoriais.
Os videos tém 40 segundos de duragédo e apresentam apenas a figura dos artistas e de suas
obras. Os mesmos foram veiculados nas redes sociais da Agéncia Gana e fazem parte da
estratégia de ativacdo da campanha como um todo, e por isso passaram pelos critérios de
analise. Todos os artistas sdo protagonistas centrais das producdes audiovisuais, e sdo
associados a comunicacdo da marca a partir da apresentacdo de suas obras, que explicam
artisticamente sua relacdo com o produto. Todos os artistas em algum momento apresentam o
produto seja 0 segurando em maos, seja por uma ilustracdo produzida por eles, assim sendo

representados como protagonistas e consumidores.

Finalizando as andlises das campanhas de Kuat e Bohemia, e passando para o segmento de
vestuario, a terceira campanha analisada é a Quebrada Cria da anunciante Havaianas, que
divulga seu principal produto, o tradicional calcado informal da marca, presente em todas as
regibes do pais, e que ocupa um relevante espaco no imaginario cultural brasileiro, sendo
mundialmente reconhecido como um produto tipicamente associado ao Brasil. A campanha
foi ganhadora da modalidade prata na categoria Direcdo de Arte do Festival Clube de Criacgéo,
que contempla o melhor projeto de desenvolvimento de uma identidade visual planejada para
determinada campanha, junto a como essa identidade € trabalhada em relacdo a marca.
Segundo o proprio regulamento das categorias técnicas do 48° Festival Clube de Criacdo, a
categoria direcdo de arte laureia a campanha que consiga materializar a melhor concepc¢éo
criativa e artistica associada a producgdes visuais da marca, em paralelo com a utilizacdo de
elementos estéticos diversos que contribuam para a ambientagdo e atmosfera dessa estratégia

visual planejada. A campanha conta com diregéo de arte e cena produzida por Tilt; Producdo
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executiva e direcdo de fotografia de Beto Macedo; e producdo dos materiais imagéticos com
0s quatro artistas eleitos para confeccdo dos processos artisticos e criativos da campanha,
sendo eles Jamaikah Santarém, Wanatta, Luis World, Acidum Project (Agéncia Gana, 2022).

A campanha premiada conta com seis'® materiais audiovisuais que optam por uma
conectividade narrativa entre si, e sdo divididos entre diferentes propostas, em que o primeiro
material se configura como um teaser!’ exibindo 30 segundos de duragéo, e sendo o0 material
mais difundido estratégicamente pela campanha, veiculado nas redes sociais da Agéncia
Gana, do anunciante, e também em plataformas como Youtube e TV. Esse teaser narra a
proposta criativa da campanha, e é protagonizado em conjunto pelos artistas, que demonstram
a confeccéo das artes que estamparam o basilar produto do marca, e de como foi a construcao
de seus processos criativos até a materializacdo das estampas ilustradas presentes no produto

final.

As outras quatro producdes audiovisuais (uma para cada personagem) narram em separado 0S
desafios dos processos tecnicos de confec¢do dos artistas junto a suas principais inspiragdes
criativas, relacionando suas interpretacfes da realidade a como cada um enxerga sua vivéncia
cotidiana em sua “quebrada” de origem, e por fim, conectando como essas nocdes 0S
impulsionam a pensar na estética proposta para suas artes. Todas contam com 30 segundos de
duracdo e foram veiculadas nas redes sociais do anunciante, além de plataformas como
Youtube. Por fim, o Ultimo material audiovisual se refere ao compilado dos melhores
momentos dos processos técnicos e criativos dos quatro artistas, além de uma breve
apresentacdo de um processo intervencdo artistica atavés do grafitti realizado pelos mesmos,
em muros presentes em suas comunidades de origem. Por relacionar de maneira igualitaria
todos os participantes em tela, essa producdo audiovisual, ¢ mais longa, e conta com 2

minutos de duracdo, sendo veiculado apenas em plataformas como Youtube.

Além disso, a campanha apresenta 10 producBes estaticas, que se dividem nas artes
confeccionadas e na aparicao de seus criadores que juntos se transformam na comunicacgédo da

marca, tanto em seus produtos (estampando os chinelos) como na organizacdo midiatica da

16 Disponiveis em: https://www.youtube.com/watch?v=Fg-N70JI1SE;
https://www.youtube.com/watch?v=fP8nMo21a60;https://www.youtube.com/watch?v=xcjhYD5Zi24
https://www.youtube.com/watch?v=iSHZLMC1aFk; https://www.youtube.com/watch?v=n-0q2TYniL0

17 Estratégia de marketing promocional publicitario que apresenta uma prévia de um produto, servico ou
campanha, e aponta seus esfor¢os para gerar interesse e criar expectativa no pablico antes do langamento final.



https://www.youtube.com/watch?v=Fg-N70Jl1SE
https://www.youtube.com/watch?v=fP8nMo2Ia60
https://www.youtube.com/watch?v=xcjhYD5Zi24
https://www.youtube.com/watch?v=iSHZLMC1aFk
https://www.youtube.com/watch?v=n-oq2TYniL0
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prépria marca, que utiliza dessas imagens em seus canais ja citados. Além disso, a campanha
também se desdobrou em divulgagdes em outdoors e nos préprios muros das comunidades
dos artistas criadores das imagens, em que o movimento de intervencdo artistica (que é
fomentado aos jovens periféricos pelo projeto Gerando Falcdes) também é incorporado a
campanha. A ideia criativa da campanha Quebrada Cria, proporcionou uma colaboracéo entre
a anunciante Havaianas e a organizacdo ndo governamental Gerando Falcdes®®, para producéo
e lancamento de uma colegdo do prestigiado calgcado. Essa colaboracdo segundo a Agéncia
Gana (2022) proporcionou a escolha de quatro artistas periféricos para representarem atraves
de suas producdes artisticas, a criatividade e as cores presentes nas favelas brasileiras
concretizadas em uma inédita colecdo de Havaianas. Parte do faturamento (7%) da cole¢éo foi
convertido para projetos sociais da Gerando FalcGes, e a responsabilidade pela curadoria dos
artistas foi designada a Agéncia. O intuito discursivo da campanha foi de tentar traduzir a
estética periférica ao principal produto do anunciante, e que, segundo a direcdo da campanha,
sdo comumente presentes em todas as comunidades brasileiras, fazendo com que a conexdo
pensada entre o produto e a narrativa proposta ndo geraria estranheza, e se materializaria

como uma estratégia eficaz.

Ao atribuir nocdes extraidas de determinado contexto social ao seu produto, a campanha
busca uma aproximacdo comunicacional com a estética periférica, associada a propdsitos
mercadologicos, difundindo tal discurso identitario a sociedade. Esse discurso proporciona
um sentido de pertencimento do jovem periférico com a marca, 0 que pode ser debatido a
partir do principal slogan da campanha “da quebrada para quebrada”. Nesse sentido, podemos
debater certa l6gica de apropriacdo da estética periférica ao produto, que nutre sua identidade
visual a partir de aspectos presentes nas comunidades do pais, além da propria mao de obra
artistica, que é propiciada por profissionais periféricos. Abaixo é apresentado o principal
teaser da campanha Quebrada cria, e para uma Otica mais compreensivel do material
analisado, o estudo apresenta frames retirados do préprio contetudo audiovisual presente na
plataforma Youtube da anunciante Havainas, junto a transcricdo do audio e das primeiras

analises proporcionadas pela aplicacdo do roteiro guia.

Figura 12- Mosaico com imagens e transcri¢cbes de audio do Teaser principal da campanha

Quebrada cria.

18Ecossistema de Ong’s que visam o desenvolvimento social em periferias brasileiras, em que suas atuagoes
buscam a superacdo da pobreza nas favelas a partir de projetos relacionados a arte, educacéo e lazer.
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F1 F2 F3

F1 (Narrador): Havaianas e Gerando FalcGes se uniram

2 (Narrador): Para mostrar ao Brasil todo o potencial da quebrada

F3 (Narrador): E convidaram os primeiros quatro artistas

4 (Narrador): Para criar uma arte representando a favela

F5 (Narrador): 7% das vendas serdo revertidos para projetos da Gerando FalcGes
6 (Narrador): E da quebrada pela quebrada... Havaianas

Fonte: autor.

No principal teaser da campanha, alguns dados se mostram oportunos para o debate da
representacdo do negro em tela, como a utilizacdo de 6 personagens negros (atores reais e
ilustracGes) ao longo de toda duracdo dessa producdo audiovisual. Os principais personagens
que aparecem na duracdo do teaser da campanha, tratam-se de artistas periféricos convocados
pela ideia central da peca (Figura 3/ F3; Figura 4/ F4), e as ilustracdes referem-se a como 0s
mesmos pensaram e produziram as estéticas presentes nas estampas do produto do anunciante
(Figura 2/ F2). Nesse sentido podemos debater que o negro esta representado como a principal
peca criativa da campanha, algado a um patamar maior do que simplesmente o protagonismo
do material audiovisual, aproximando-se do comunicador principal da marca na construcgao da

campanha. Em outras palavras, o grupo estampa totalmente a comunicagéo do anunciante e
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esse movimento faz com que as estratégias de difusdo da campanha estejam inerentemente

vinculadas ao grupo.

Outro importante dado € a apresentacao do grupo como principais mentes criativas e artisticas
dos designs dos produtos (Figura 4/ F4), e também como consumidores, sendo exibidos ao
longo do video utilizando o calgado (Figura 6/ F6). Todos os quatro artistas presentes ao
longo do teaser, ndo sdo apresentados com nomes ficticios, sendo representados em tela como
sua real persona, dado que se mostra importante a partir da correlagdo de suas producoes
artisticas e culturais associadas a temas ligados a refor¢o da autoestima negra e periférica, e
da utilizacdo de uma identidade estética relacionada a negritude e valorizacdo da cultura afro-
brasileira. Essa dindmica gera uma conexdo das tematicas presentes nas obras dos artistas a
estratégia da campanha como um todo. E essa escolha ndo foi realizada ao acaso, pois a
campanha se apropria desses valores em sua configuracéo, o que pode ser visto textualmente
com as frases “¢ da quebrada pela quebrada”, “para mostrar ao Brasil todo o potencial da
quebrada” e “para criar uma arte representando a favela”. E nesse momento outro personagem
importante pra a producdo audiovisual e para campanha como um todo se apresenta, a propria
periferia (Figura 1/ F1), que se condiciona igualmente como protagonista da campanha e
principal fonte de inspiracdo para as producOes artisticas que serdo estampadas no produto

final.

O teaser ao longo de sua duracdo, conta com quatro personagens (atores reais) negros, e duas
ilustracGes de personagens negros, que juntos ocupam 98% do tempo de duracdo do material.
Os outros 2% de tempo de tela e duracdo do video sdo destinados a dois atores ndo negros,
cujas aparices somam apenas 3 segundos de tela. A aparicdo dos personagens negros é
trabalhada visualmente de maneira hegemdnica, sempre topologicamente posicionada ao
centro da imagem, junto ao uso de cores vibrantes e de uma boa iluminagéo, sem obstaculos
visuais a frente. Direcdo de arte que ndo ocorre na aparicdo dos personagens nao negros, que
sdo exibidos de maneira diminuta, com infimo tempo de tela, com iluminacdo mais fechada e
com menor dimensionalidade em relacdo ao recorte fotografico do material. Nenhuma
ilustracdo de personagens nao-negros € visualizada, as duas Unicas ilustracdes presentes na
duracéo do material sdo de personagens negros que aparecem com o recurso de animagéo, e
posteriormente estampam a base dos chinelos. Esses indicios corroboram no debate do negro

enquanto protagonista central da campanha.
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O uso de cores recorrentes como vermelho e laranja se associam a significagcdes relacionadas
a emocdes e sentimentos intensos, como paixdo, energia e poder, que refletem a temética do
forte sentimento emanado em relagdo a periferia, 0 que também pode ser visualizado com a
figura do coracdo, na médo de um dos personagens em tela (Figura 2/ F2), que repassa sentidos
de amor e afeicdo, representando o sentimento do artista em relagdo a comunidade. A
sonoridade utilizada no teaser trata-se do género musical Funk, e sua escolha é demarcada
pela sua relacdo intrinseca com a favela, mais um indicio da apropriacdo dessa estética pela

comunicagédo da marca.

Seguindo a analise dos materiais presentes na campanha, abaixo se apresenta a prdxima
producdo audiovisual que detém de 2 minutos de duracdo e compila as experiéncias da
participacdo dos artistas na composicdo criativa do material, utilizando em conjunto as

gravacdes individuais presentes nas outras quatro producdes audiovisuais da campanha.

Figura 13- Mosaico com imagens e transcricdes de audio do segundo material audiovisual da
campanha Quebrada cria.

F1 F2 F3

Quebrada tem produtores
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(Artista Jamaikah): Acho que o maior impacto se da nessa oportunidade de trazer um

F1

artista que ndo t4 na grande midia.

(Artista Jamaikah): Uma marca como a da Havaianas, uma marca mundial, uma marca
Fo que todo mundo respeita. Carrega assim, é o que faz parte da vida de todo mundo

principalmente aqui e em todas as outras quebradas.

(Artista Luis): Levar uma realidade que as vezes um artista da quebrada ndo t4 um
F3 pouco acostumado a vivenciar no dia a dia, né?

(Artista Luis): E uma marca legal, fazendo um trabalho legal. Valorizando um artista
F4 de uma forma legal, sacou? Eu acho que e um fato interessante!

(Artista Wanatta): quebrada tem produtores, tem artistas...
F5

(Artista Wanatta): A quebrada se sente representada, né? Igual aqui eu trouxe um

pedaco da minha quebrada literalmente pro trabalho. Entdo a galera vai se ver ali
F6 naquela identidade daquele trabalho, né?

(Artista Wanatta): E eu levar o Alto Vera Cruz para o Brasil e o Brasil conhecer um
a pouquinho do Alto Vera Cruz.

(Artista Robezio): O impacto de uma agdo como essa € de um tamanho que ¢ até dificil
F8 mensurar. Ela engloba muita coisa, potencialidade, criatividade e empoderamento.

(Artista Tereza): Pra gente como artista € incrivel estar participando de um projeto com

uma marca tdo massa, tdo incrivel e junto com a Gerando FalcBes. Eu acho que a gente

ainda ndo tem nem a proporcdo do tamanho que € esse projeto. (Artista Tereza):
F9 Comeca aqui, mas ele ndo termina aqui. A gente espera que outros artistas, outras

periferias, outras comunidades sejam atingidas também por esse projeto que vai ser

incrivel!

Fonte: Autor

No material audiovisual que conta com maior duracdo da campanha, algumas significacdes

importantes para o debate da representacdo do negro, ndo observadas no teaser, s&o

visualizadas nesse momento, como a demonstracdo mais detalhada das producdes artisticas,
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hora apresentadas nos muros da comunidade (Figura 1; Figura 2; Figura 4; Figura 6; Figura
7), hora apresentadas estampando o proprio produto (Figura 3; Figura 9). Um detalhe
importante sdo os sentidos associados a escolha estética e criativa presente nas figuras, como
no exemplo da (Figura 7/ f7), que relaciona a figura de um personagem negro a imagem de
uma onca pintada. Esse conceito correlaciona a negritude presente na periferia a temas como
forca, confianga, determinacdo e sabedoria, em que o animal feroz e presente no imaginario
cultural brasileiro assim como a propria periferia, é associado a forca da natureza, e a um
simbolo que reforca a condicdo de luta pela sobrevivéncia e independéncia, mas também de
beleza natural, além do aspecto da imposicao de respeito.

O animal é ilustrado topologicamente acima do personagem, em sua cabeca, fazendo
referéncia ao extinto de forca e determinacdo, em alusdo a dimensao racional do personagem
na imagem. Outro tema trabalhado na imagem, pode ser observado a partir da ilustracdo de
um coragédo exibido com a propria periferia em seu interior, que remete a carinho, respeito,
amor e pertencimento, sentimentos que também se conectam ao conceito da imagem. Assim,
a figura faz uma relacdo entre o racional e o emocional do personagem negro e periférico,
utilizando temas associados a cultura brasileira e demandando protagonismo ao personagem
que estampou o0 muro, e também os chinelos do anunciante. Outro dado importante € que essa

imagem foi produzida por um artista negro.

A utilizacdo dessas tematicas concebidas pela direcdo da campanha buscam gerar um
sentimento de pertencimento ao consumidor periférico, e ao negro, que se sentem
representados pelo conteudo difundido. Essa posi¢ao ¢ demarcada pelo uso das expressoes “A
quebrada se sente representada, né?”, ¢ “Entdo a galera vai se ver ali naquela identidade
daquele trabalho, né?”. A relacdo entre o produto do anunciante e a periferia também ¢
demonstrada com o uso da expressdo “faz parte da vida de todo mundo, principalmente aqui e
em todas as outras quebradas”, ¢ o impacto representativo da campanha ¢ debatido pelos
personagens com o uso das falas “O impacto de uma a¢do como essa € de um tamanho que é
até dificil mensurar”, “Ela engloba muita coisa, potencialidade, criatividade e
empoderamento”. Assim a dire¢do de arte da peca ndo esconde textualmente seu conceito
criativo, de associar a periferia e 0 negro a criatividade, a producdo de conteudo artistico de
qualidade e ao protagonismo, utilizando representagdes contraintuitivas da periferia e do

préprio grupo negro. Porém é preciso pontuar a associacdo do negro a ambientes periféricos e
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como isso 0s condiciona a um estere6tipo nOcivo ao grupo.

Das quatro linhas do cal¢ado langados nessa campanha da Havaianas, duas estampam figuras
de personagens negros e outras duas estampam figuras abstratas e sem unidades minimas de
significacdo de personagens, em que o uso de formas arredondadas e segmentadas ocupam o
espaco de possiveis personagens. O video contem a maior aparicdo de personagens nao-
negros de todos os materiais analisados nesse estudo, com cerca de 15 segundos de tempo de
tela (Figura 8, Figura 9). Os personagens negros correspondem a 1 minuto e 45 segundos de
tempo de tela. Por fim, os Gltimos materiais analisados foram os estaticos, que contam com

aparicéo total de presenca negra, conforme demonstrado abaixo.

Figura 14: Material estatico presente na campanha Quebrada Cria da anunciante Havaianas.

. i § 7

4

Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 28 set. 2024,

Assim como nos materiais audiovisuais anteriormente discutidos, a direcdo de arte da
campanha elege novamente o negro como principal protegonista e comunicador da marca,
demonstrando 0s processos criativos e seus resultados. As imagens estaticas foram utilizadas
pelo anunciante em suas redes sociais durante todo o lancamento da colecdo, reforcando a
ideia do negro enquanto comunicador central no conceito da campanha, assim como a escolha

de personagens negros estampado os itens da cole¢ao.

E finalizando as descri¢es das campanhas que compdem o corpus, podemos afirmar que nas
trés campanhas analisadas o negro é representado como: I) Real protagonista, fugindo de
simples aparicbes em tela sem destaque narrativo e discursivo, e sem movimentacoes
importantes nas pecas analisadas; 11) Representado como consumidor, sempre exibindo o
produto, com 98% das apari¢cbes dos produtos protagonizadas por negros; Ill) Sendo o
responsavel pela comunicacdo das marcas anunciadas; 111) Sendo a peca criativa central das

campanhas.
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4.1.3 PANORAMA GERAL DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS QUE COMPOE O
CORPUS

Ao analisar as publicidades presentes nas campanhas investigadas e que foram vencedoras do
Festival, em um primeiro momento nota-se que 0s anunciantes se caracterizam como grandes
e tradicionais marcas do mercado brasileiro. A anunciante Bohemia é a primeira cerveja
brasileira, cuja producdo e distribuicdo tem inicio em 1853 e que historicamente detém de
uma grande parcela do mercado brasileiro no segmento (Severo, 2017). J& a Havaianas tem
status de icone do pais, com fundacdo em 1962 e, hoje, além do mercado brasileiro também
possui espago relevante no cenédrio internacional (Sousa, 2015). E por fim o anunciante
Guarana Kuat, lancado em 1997, que atualmente se apresenta como uma das marcas mais
ascendentes pertencente ao portfolio da gigante Coca-Cola (Duarte, 2025). A confirmacédo das
anunciantes como tradicionais marcas no mercado brasileiro, nos proporciona um importante
dado que precisar ser analisado a partir da utilizacdo das tematicas e representacfes presentes
nas campanhas. As marcas utilizaram na difusdo de seus materiais publicitarios discursos e
narrativas de carater social e étnico-racial, atrelado a préaticas (organizacionais e criativas)
conscientes em relacdo a questdes raciais, seja pelos cargos na linha de producéo atras das
cameras, protagonizados por profissionais negros, seja frente a tela, utilizando o grupo como

principal comunicador.

A partir disso, ao analisar sobre a comunicacdo de grandes marcas brasileiras, podemos
debater que as mesmas ndo se distanciam de produtoras de conteldo e anuncios que,
respectivamente, aplicam em seus discursos e praticas, acfes ligadas a causas de interesse
publico e social. Segundo Perez (2018) essa relacdo pode ser explicada através do Vviés
mercadologico e do consumo. Segundo a autora, as marcas dos mais variados segmentos
(grandes ou pequenas) passaram a adotar em suas campanhas causas ligadas a preservacdo do
meio ambiente e sustentabilidade, ao constatarem um interesse da sociedade com questdes
associadas a prevencdo de danos climaticos ao planeta. Atualmente a autora debate que esse
movimento também adentra a causas ligadas a questbes étnico-raciais, entendendo que a
aposta das marcas nesse discurso questionador se justifica por sua relacdo direta com o
aumento do consumo e também pela pressdo exercida pelos grupos engajados, que cobram
das marcas posicionamento e responsabilidades em assuntos de cunho social. E mesmo

identificando apenas pequenas mudangas a partir desse processo, compreende-se que esse tipo
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de publicidade pode construir valores sociais, e assumir importante reconhecimento do

mercado e de seus potenciais consumidores.

Perez (2015) debate que a publicidade contemporénea das grandes marcas além de estimular
potenciais compradores, por meio de um arcabouco de percepcbes de imagens, sensacoes,
sons, sabores, fragrancias e rituais que possibilitem associagdes positivas com as marcas e
com os produtos que oferecem a compra, simultaneamente aplica esforcos persuasivos para
significar essas marcas, construindo vinculos de sentido entre elas e o0s sujeitos. Essa
dindmica ndo € pensada a priori, para uma representacdo mais assertiva de grupos étnicos-
sociais invisibilizados pelo segmento, ou por uma intencionalidade das marcas em inflamar o
debate na sociedade, é certamente realizada por uma demanda mercadoldgica de adequacao a
debates e discursos contemporaneos. Porém, ainda assim configura-se como uma pequena e
crucial mudanca que pode gerar frutos. Nesse sentido, Leite e Batista (2019) constatam que o
aumento de profissionais negros(as) no mercado de criacdo, e na comunicacdo das grandes
marcas € uma das estratégias que podem subverter tal l6gica, que quando aplicada pode evitar
representacdes estereotipadas do grupo e relagdes com o colorismo e tokenismo®® em

materiais difundidos.

Nesse caminho, entender 0s contextos relacionados a publicidade de marcas que detém grande
influéncia na sociedade, e seu poder de difusdo de representacdes grupais, € essencialmente
determinante para um debate sobre a disrupcdo de cenarios de prenconceito no campo. Os
materiais veiculados cotidianamente por estratégias publicitarias de determinadas marcas,
influenciam diretamente dinamicas sociais, logo, uma Agéncia que busca aproximar 0S
discursos de grandes marcas com um novo momento de ocupacao e diversidade, a partir de
temas étnicos-sociais em seus materiais, condiciona um indicio de representacdo mais

assertiva.

Ainda sobre dados observados nas analises, verifica-se que todas as campanhas publicitarias
investigadas contém a presenca de negros(as). O panorama percentual dos materiais
audiovisuais das publicidades em questdo analisadas (n=12) se dividem em 68% de aparicao

masculina e 32% de aparicdo feminina, sendo aproximadamente 89% de aparicdo de

19 Pratica que simula a inclusdo de grupos minorizados, sem a promogdo de mudangas estruturais, apenas para
um ganho relativo, no caso do exemplo 0 aumento no consumo em contrapartida a um debate que ganha forga na
sociedade contemporanea.
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negros(as) e 11% de ndo-negros(as).

As ilustracBes presentes nas producdes audiovisuais que demonstravam caracteristicas
minimas de significacdo de personagens, para fundamentar uma analise representacional,
também entraram na somatoria da porcentagem do total de presenca negra nos materiais
audiovisuais (89%). Essas ilustragcbes correspondem a 21% do total da presenca de
personagens em tela presentes nos materiais audiovisuais. Em sua totalidade, os desenhos

analisados no audiovisual eram de personagens negros(as), ou seja, 100% das ilustracdes.

E em relacdo ao tempo de tela, podemos observar uma disparidade entre o tempo de tela
relativo a personagens negros(as) e personagens ndo negros(as), no qual a porcentagem total
da duracdo de tempo de personagens (atores e ilustracdes) negros(as) em tela é de
aproximadamente 90%, em contrapartida aos 10% relativos aos personagens ndo negros(as).
As producdes audiovisuais (websérie e teaser) da campanha publicitdria Meu pais
mineiridade, contam inteiramente com presenca de personagens negros(as), atores e
ilustracGes, sendo a campanha com maior tempo de tela destinado a personagens negros(as)
em todas as campanhas analisadas. Ja a campanha Galeria Bohemia, em suas producdes
audiovisuais, apresenta apenas um personagem ndo-negro no decorrer de sua duracdo, que €
exibido com tempo infimo de tela, detendo papel de coadjuvante. A campanha Quebrada cria
conta com a maior diversidade de personagens negros(as) em tela em seus materiais
audiovisuais, sendo 5 personagens reais e 2 personagens ilustrados. Dados apresentados

abaixo no quadro 1 destinado aos materiais audiovisuais presentes nas campanhas.

Quadro 1- Tabela com os dados retirados dos materiais audiovisuais.

Campanha N° de N°total | Personage | Personage | Tempode | Tempode | llustracbes | llustracOes
publicitaria materiais de ns ns Néo- tela tela Negros(as) Né&o
audiovisuais | pessoas | Negros(as | negros(as) | Negros(a) Né&o- negros(as)
(atores/ ) negros(a)
ilustracd
es)
Meu pais 3 videos 2 2 0 210 0 0 0
mineiridade 70seg/ segundos Seg
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cada
Galeria 4 videos 6 5 1 90 6 2 0
bohemia 30seg/ Segundo Seg
Cada S
Quebrada 4 video 9 7 2 26 4 2 0
cria 30seg + Segundo Seg
1 video S
2min

Fonte: autor

Ja nas producdes visuais imagéticas e estaticas (n=20) extraidas das campanhas analisadas, a
porcentagem de aparicdo de presenca masculina é de 68%, enquanto a feminina é de 32%,
sendo aproximadamente 84% de presenca de negros(as) e 16% de presenca de ndo negros

(as).

Nesse momento de apresentacdo das producdes estaticas, a presenca de personagens negros €
majoritariamente composta pelo formato de ilustracbes que, juntas, correspondem a 71% da
aparicdo de total de personagens negros. Essa porcentagem foi computada na somatoria final,
e, assim como demonstrado acima, apenas ilustracdes que possuiam unidades minimas de
significacdo de personagem. Figuras abstratas em que ndo era possivel fazer a extracdo de
dados fenotipicos para o enquadramento de negro(a) ou ndo-negro(a), ndo entraram na
somatoria da porcentagem final. Das 24 ilustracfes analisadas que compB&em a porcentagem

de presenca de pessoas, apenas 4 eram de ndo-negros(as).

Em relacdo a disposicdo dos personagens nas imagens, dimensdo topoldgica, foi constatado
que todas as campanhas utilizavam personagens negros(as) como protagonistas da imagem,
estando eles centralizados, com boa iluminacédo, posicionado a frente do recorte fotografico
adotado e sem objetos a sua frente. As producgdes imagéticas estaticas da campanha Quebrada
cria, em sua totalidade, apresentavam a presenca de negros(as). Todas as producdes
imagéticas estaticas da campanha Meu pais mineiridade também apresentavam a presenca de
negros(as). As producdes imagéticas estaticas da campanha Galeria Bohemia apresentavam a
presenca de apenas 2 ndo-negros(as), ambas do tipo ilustracdo, em contrapartida a 16

aparicOes de personagens negros. Abaixo, sdo apresentados no quadro 2 dados dos materiais
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estaticos presentes nas campanhas vencedoras do Festival.

Quadro 2- Tabela com os dados retirados dos materiais imagéticos estaticos.

Campanha N° de N° total de | Personagens | Personagens Maior lustragBes | llustracGes
publicitaria materiais pessoas Negros(as) Né&o- disposicdo | Negros(as) Néo
imagéticos (atores/ negros(as) Topologica negros(as)
Estaticos ilustraces) de
personagens
Meu pais 4 2 2 0 Negros 0 0
mineiridade (as)
Galeria 9 18 16 2 Negros 16 2
bohemia (as)
Quebrada 7 8 7 1 Negros 2 0
de cria (as)

Fonte: autor

Todos as publicidades dos anunciantes apresentaram 2 ou mais negros (as) em suas producoes
imagéticas e audiovisuais. As tematicas constantemente buscavam estar alinhadas a nocdes de
pertencimento relacionadas ao grupo, de reforco de autoestima da estética negra e de suas
subjetividades, e da apresentacdo a sociedade de atravessamentos inerentes ao grupo. Porém,
também foi constatado que elas recorriam a aspectos de apropriacdo da cultura e estética
negra em produtos dos anunciantes e a alguns esteredtipos classicos e negativos mapeados na
revisdo de literatura relacionados ao grupo, como: fazeres subalternos e ligados a arte,
também situados em ambientes periféricos, ilustrando tal realidade como um cenario que

parece intrinseco ao grupo, e de uma exibicdo excessiva do corpo negro.

Santos (2018) debate que a representacdo do negro na publicidade envolve dimensdes
socioculturais e éticas, e que as pesquisas que relacionam o binbmio negro x publicidade
devem relacionar junto a padrbes de analise quantitativos e padrBes qualitativos, devido a
complexidade da tematica e dos fatores culturais pertencentes a sociedades com herancas de
grupos subjugados, fatores externos que vdo além da publicidade. Leite (2019) afirma que os
esforgos em compreender o contexto do negro na publicidade devem ser debatidos para além
da porcentagem de apari¢do do grupo em tela, e Trindade (2019) completa afirmando que o

protagonismo do grupo nos meios de comunicacdo de massa s6 pode ser dimensionado a
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partir da inferéncia do que é o fazer do grupo, dentro (em personagens pensados) e fora (em
cargos de criacdo e direcdo) de tela. Jovchelovitch (2002) destaca o papel dos meios de
comunicagdo na reproducgdo e circulagdo dos sentidos que contribuem na formacdo das

representacdes sociais.

Nesse sentido, podemos debater um padrdo que é exposto pela analise do corpus, publicidades
audiovisuais e imagéticas em pecas estaticas. Essas publicidades representam o negro
protagonizando a comunicacdo de marcas, direcionadas ao publico brasileiro. A maioria dos
materiais ndo foi veiculado em canais hegemdnicos como a TV, reservando-se apenas a
difusdo em redes sociais, Youtube, e midias impressas. A concepcdo estratégica e criativa
presente nas campanhas pode ter sido pensada apenas para o Vviés da conquista da premiacao,
porém mesmo a partir dessa hipotese, podemos afirmar que a representacdo positiva do negro
ndo é deslocada do discurso das marcas, difundindo a partir da veiculagcdo desses materiais

aspectos que se afastam de noc¢des tradicionais.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

5.1.1 LEVANTAMENTO DE CATEGORIAS A PARTIR DE ANALISE DE CONTEUDO

A partir dos dados levantados pelo roteiro guia, e pelo panorama geral da investiga¢ao de todo
material coletado, somado ao aporte tedrico eleito (TRS), o estudo aplicou seu procedimento
metodoldgico de Andlise de Conteldo, articulando Bardin (2004) e Rose (2002), para uma
maior eficacia respectiva a codificacdo e levantamento de categorias relacionadas a dados
imagéticos, audiovisuais, textuais e sonoros. Com a aplicacdo desse movimento
metodoldgico, foram definidos quatro eixos de interpretacdo que indicam elementos que
constituem as representacfes sociais do negro(a), presentes nas mensagens publicitarias
analisadas em conjuto, sendo eles: 1) Negro como protagonista para além do tokenismo; 2)
Negro como consumidor, dentro e fora da tela; 3) A utilizacdo positiva da estética negra; 4) A

heranca da representacdo hegémonica do negro.

5.1.2 NEGRO COMO PROTAGONISTA PARA ALEM DO TOKENISMO.

A primeira categoria idenficada a partir da analise de contetdo apresenta o negro enquanto
real protagonista das campanhas analisadas. O grupo € exibido majoritariamente em posicdes
de destaque e obtendo os papéis principais nos conceitos criativos presentes nos materiais
audiovisuais e estaticos analisados, afastando-se de representacdes estereotipadas e de
aparicbes como coadjuvantes com pouco tempo ou espaco em tela. Como ja debatido, a
representacdo positiva do negro em producdes culturais é fundamental para a construcéo de
uma imagem disruptiva em relacdo a como o grupo € pautado historicamente pelo campo
publicitario. Além disso, esse movimento contribui para uma imagem multifacetada do
negro(a) atenta a representacdes inclusivas relacionadas as mais diversas subjetividades
culturais e sociais que permeiam o grupo, para assim, caminhar para a desconstrucdo de
esteredtipos, promovendo uma identidade grupal difundida socialmente, que seja mais
verossimil e assertiva (Leite, 2019; Gastaldo, 2014; Corréa, 2016).

O protagonismo negro é um importante passo na dire¢do de uma publicidade mais inclusiva e

diversificada, em que o movimento, conduzido pelas marcas, de uma associagdo positiva a
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negritude, relacionada a difusdo de seus materiais publicitarios na sociedade, pode configurar
um novo momento de valorizagdo da estética negra e de uma representatividade do grupo
mais precisa, além de potencializar o engajamento do publico a questbes étnico-raciais. Nesse
sentido, essa categoria ressalta a posicdo de protagonismo que é dada ao negro nas
publicidades analisadas de tradicionais marcas do mercado brasileiro, produzidas pela
Agéncia Gana.

Todas apresentavam o negro com o papel principal de comunicar os produtos anunciados
pelas campanhas, que, por vezes, personagens negros o exibiam e por vezes consumiam o
produto. O tempo de tela em producdes audiovisuais e a disposicdo topoldgica de personagens
negros em publicidades estaticas, também é um fator determinante nessa categoria, em que as
campanhas ndao condicionavam 0 grupo a papéis menores e pouco explorados em relacédo a
ideia criativa pensada na composicdo das narrativas dessas publicidades. Aproximadamente
90% dos personagens principais das campanhas sdo negros, que protagonizam a comunicagao

das marca com os potenciais consumidores.

Figura 15- Protagonistas negros(as) das campanhas operando o fazer comunicativo das

marcas exibindo e consumindo o produto.

Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 28 set. 2024.

As mensagens principais das campanhas também mantinham relacdo direta com discursos de
ocupacdo, diversidade e autoestima do negro, que podiam ser observadas levando em
consideracdo 0s principais temas narrativos e os préprios narradores das publicidades
audiovisuais, ja que 75% eram negros(as) que simultaneamente davam voz a narrativa e
protagonizavam as pecas. As publicidades, em sua maioria, buscavam uma conex&o entre a
marca e o0 consumidor, utilizando estratégias de persuasdo através da sensibilizacdo do

publico, ao exibir tematicas como: Alto astral, alegria, descontracdo, lazer e descanso,
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encontros, cores vibrantes e quentes, unido, filantropia, oportunidades a grupos minorizados,
utilizacdo de estéticas ndo hegemdnicas e até um uso isotopico do nacionalismo. Podemos
observar essas tematicas nas expressdes usadas como: “meu pais mineiridade”, “da quebrada
para quebrada”, “uma familia”, “vamos juntos”, “Acho que o maior impacto se da nessa
oportunidade de trazer um artista que ndo ta na grande midia” e “Vamo dancar? Vamos
dancar, entdo”. Outra forma de constatacdo da hipdtese de que a esfera textual-discursiva das
publicidades buscam gerar um efeito de aproximacdo entre o discurso das campanhas e o
publico sdo o0 uso de expressdes como: 0 pronome pessoal “nds” e as expressdes “a gente”,

9% G

“uma familia s6”, “todos”, entre outros.

Ainda na esfera discursiva, a relacdo de narrador-personagem em tela, também é um indicio
importante para o debate de protagonismo, pois ela demonstra a escolha dos diretores
criativos em contemplar um protagonista para ir além de representar um simples papel na
concepcao da tematica da publicidade. De acordo com Reis e Lopes (1998), a importancia do
narrador em um processo enunciativo vai além da funcdo de mediador da historia contada, ela
repassa subjetividades que traduzem posicionamentos especificos, ideoldgicos e afetivos com
indiscutiveis repercussdes semanticas. Barros (2011) argumenta que o enunciador € uma
relevante instancia no processo de significacdo de um texto e que necessita ser precisamente
investigado para uma maior poténcia de compreensdo textual-discursiva de materiais
analisados. Com isso podemos inferir que o negro como narrador e personagem principal das

campanhas reforca o seu lugar de protagonista

A baixa frequéncia de aparicdo de personagens ndo-negros também é um importante dado,
pois vai de encontro as pesquisas de Corréa (2006), Martins (2019), Silva e outros (2012) que
demonstram que, no Brasil, os anuncios publicitarios das marcas historicamente silenciam
grupos ndo hegemdnicos, e que a presenca negra € preterida pela ndo-negra e que quando
utilizada, geralmente se aproxima de estere6tipos e papeis subalternos e diminutos. Também
foi possivel observar no corpus que 0 grupo nao negro aparece em poucos momentos,
obtendo pouco destaque, nenhuma fala, sendo bem menos evidenciados em compara¢cdo com
0S personagens negros, apresentando aparicdes secundarias, de figuracdo e até como mero
espectadores. E esses papéis sdao de: (1) Ajudante do artista; (1) Figurante acompanhando o
real consumidor; (1) Consumidor secundario, ao fundo do quadro analisado (1); Espectador

de uma producdo artistica. Por outro lado, o negro aparece com os fazeres fundamentais
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considerando as tematicas das campanhas: artista principal; real consumidor; narrador da

historia.

Nesse sentido podemos debater uma estratégia criativa na concepgdo das campanhas que
adotam a negritude como a estética central presente nas pecas, tanto em porcentagem de
personagens, como na relacdo dos temas trabalhados. Essa dinamica busca o engajamento das
marcas com o publico espectador dos materiais publicitarios difundidos, espectador que
atualmente, atenta-se ao que é veiculado e absorvendo e engajando com maior facilidade
contetdos que estdo de acordo com esse momento de diversidade e ocupacdo de espacos de
grupos marginalizados socialmente. Assim, a inclusdo de grupos historicamente preteridos no
campo publicitario também é uma forma de posicionamento da marca, que se relaciona a
causas sociais e veicula em suas producbes nocdes que se afastam de conteudos
problematicos, com a finalidade de proporcionar o fomento de uma resposta mercadoldgica de
seu consumidor. Esse movimento trata-se de uma tendéncia explorada na publicidade
contemporanea, que atualmente formaliza estratégias que saem do espectro da tela, e se
ocupam de entender formas de consumo construidas socialmente (Trindade, 2019; Perez,
2018).

Outro dado relevante é a utilizacdo de personagens retintas como protagonistas, tanto como
atores reais, quanto de ilustracdes. Isso foge o padrdo atual das publicidades brasileiras que,
segundo Leite (2019), geralmente recorre a atores negros, quase sempre, optam por utilizar
tons de pele mais claros (0 que o autor denomina como pardos), e esse movimento €
empregado para representar o grupo negro em sua totalidade, com as mais diversas expressoes
identitarias das negras e dos negros do pais, inclusive o dos retintos. Na préatica, esse
desequilibrio gera alguns efeitos na materialidade da comunicacdo brasileira, em que tons de
peles mais claros podem gerar melhores oportunidades de trabalho e, paralelamente, um
silenciamento de tons retintos, um efeito do colorismo (Leite; Batista, 2019). Logo, a
porcentagem aproximada de 48% de negros(as) retintos nas campanhas analisadas, nos da
pistas de uma escolha proposital e estratégica, que aponta para uma representacdo mais
assertiva e percentualmente mais trabalhada, em contrapartida ao nimero relativo ao grupo no

pais (58% dos brasileiros sdo negros).

Guimardes (2018) repassa que 0s negros enquanto frequéncia de aparigdes em pecas
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publicitarias tem sempre o mesmo biotipo, corte de cabelo, formato de rosto e caracteristicas
fenotipicas leves que maquiam tracos da negritude. A autora debate que a primeira op¢do dos
profissionais de criacdo de materiais publicitarios relacionada a escolha de atores e
personagens negros, aponta para quem detém tracos, caracteristicas e tonalidade de pele que
podem ser sublimados com maior facilidade. Esse movimento faz com que a presenca de
personagens eleitos para reproduzirem negros em tela seja sempre associada a tragos
fenotipicos mais proximos a branquitude, a tons de pele mais claros, e do apagamento estético
da negritude em personagens escolhidos para comunica¢do das marcas. Esse fenbmeno faz
com que as marcas busquem sempre 0 mesmo bidtipo de ator para representar personagens
negros, gerando dois problemas principais. O primeiro trata-se do fendmeno de negros de pele
clara em publicidades (Dantas, 2020), que comumente sdo postos para representarem o grupo
negro como um todo, preterindo tracos de negritude retintos em produgdes publicitarias, e
apagando nocdes de identidade do negro retinto no campo. O segundo trata-se da utilizacao
dos mesmos atores para representarem personagens negros, como debatido por Braga (2019),
que mapeia a utilizacdo constante da atriz Tais Aradjo em produgdes publicitarias e
propagandas de produtos do segmento de cosméticos. Nesse sentido, a utilizacdo de negros
retintos em anuncios das marcas com multiplicidade fenotipica e de biotipos, pode ser
apontada como um padrdo presente nas pecas analisadas que busca uma outra representacao

do negro, diferentemente do estereotipo propagado pela publicidade brasileira em geral.

Figura 16- Protagonistas negros(as) retintos das campanhas operando o fazer comunicativo

das marcas exibindo e consumindo o produto.

o 8 para mstrar 20 Bra
BT 0 potenca da quet

Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 28 set. 2024.

Na interagcdo do grupo com os produtos que sdo anunciados, a mensagem principal é de que o
negro ndo € apenas o interlocutor do andncio e, sim, que 0s produtos anunciados se

apresentam como uma mera composi¢do de cenario que busca simular o cotidiano vivido
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pelos personagens, que exibem em tela seus desafios diarios, suas nogdes de realidade,

perspectivas futuras e principalmente a criatividade.

Essa relacdo do cotidiano vivido pelos personagens, pensada pela equipe de criacdo das
publicidades, é absorvida por uma estética que emula esse cotidiano e subjetividades. Essa
dindmica influencia o consumidor a ter uma relacdo de realidade e pertencimento com as
narrativas contadas, e impulsionam as pecas a uma condicdo de veracidade, sendo seus
personagens igualmente verossimeis. Isso acaba gerando uma espécie de narrativa de mundo
real, que é reforcada pelos cenarios, temas, cores, e construcdo de personagens, 0 que gera
uma associacao de que os produtos estdo em um segundo plano, e que o foco sdo as histérias
contadas, em que os produtos aparecem de maneira sutil, velada, e que ao serem apresentados
ndo retiram o foco das historias protagonizadas pelos personagens. Esse movimento narrativo

ocorre em todas as publicidades.

Um detalhe importante € que, em todas as campanhas, 98% dos personagens negros
apresentam os produtos anunciados, o que refor¢a a ideia de que o negro ndo € colocado ao
acaso em relacdo a concep¢do criativa do anuncio, ele esta ali para cumprir um papel
narrativo e discursivo, afastando-se do que Folter (2020) denomina de tokenismo. Segundo a
autora, o termo se designa a um carater denunciativo, em que uma concessao simbolica, feita
para individuos negros, cria 0 que a autora chama como pseudo sensacdo de incluséo e
diversidade, em vez de, de fato, promover uma integracdo do grupo étnico social em
determinado sistema. Essa é uma estratégia deliberadamente racista, pois vai na contramao de
uma inclusdo operante e verdadeira, e isso gera alguns efeitos na concretude de nosso tecido
social, sendo um deles, o ordenamento do proprio grupo que passa a privilegiar tal concessao
gue por vezes apoiam essa falsa diversidade e, consequentemente, o sistema racista, ao invés

de se voltar contra ele .

Segundo Hamilton e Paula (2023), outra forma de problematizar tal dindmica é possivel de ser
visualizada a partir da assimilacéo interna do grupo de atitudes e praticas equivocadas, e que a
ideia de uma ocupacdo diminuta de relativo espaco de poder, representa de fato o avanco na
luta antirracista, 0 que se mostra ineficaz e prematuro. Em outras palavras o tokenismo pode
ser entendido como uma falsa sensacdo de inclusdo, diversidade e ocupacdo de espacos, que é
produzida pelo aparato do racismo estrutural em nossa sociedade, que visa a alienacdo de

grupos e a manutencdo do status-quo, gerando um deslocamento da realidade vigente, e
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silenciando lutas étnico-raciais (Hmilton; Paula, 2023).

Nem toda apresentacdo de um corpo negro em tela pode ser considerada uma ocupacao
daquele espaco Kilomba (2019), em um paralelo com seu conceito de fetichismo, discorre que
a reencenacao de situacdes de opressdo do negro na comunicacdo de massa escancara temas
como opressdo e subalternizagdo, no qual producbes da TV ressaltam a dor do negro em
narrativas de novelas escravagistas e filmes em que o negro é subserviente ao ndo-negro. 1sso
a partir de uma repeticdo exaustiva produzida pela midia de massa gera um sentido de
fetichismo na sociedade, reproduzindo constantemente as mesmas tematicas. O tokenismo
como uma espécie de ferramenta de disrupg¢do de um existir critico a certas préaticas, junto ao
fetichismo da industria cultural em manter os esteredtipos classicos associados ao negro, gera
uma manutencdo de espacos dominados pela branquitude, levando o negro a sindrome de

impostor, a falsa sensacdo de ndo pertencimento, e um corpo deslocado.

Essas dinamicas no entanto, ndo aparecem nos materiais analisados, nos quais 0 negro é o
protagonista central das ideias criativas presentes nas campanhas, afastando-se de nocoes
vinculadas ao tokenismo e fetichismo, materializando-se como real protagonista e figura

central na comunicacdo das marcas, nas producdes audiovisuais e estaticas analisadas.

Assim, a presente categoria ressalta o papel de protagonismo dos negros, em que eles:
Comunicam a marca; fundamentam os alicerces da construcdo criativa dos anuncios;
apresentam-se paralelamente como enunciador narrativo e como personagem principal dos
anuncios; tem representaces mais assertivas em relacdo ao que ja foi debatido e mapeado por
estudos anteriores, exibindo uma construcéo que foge do colorismo (com personagens retintos
protagonizando os anuncios), tokenismo (com o afastamento de papeis estereotipados na
construcdo criativa dos personagens negros, e de papeis de baixa relevancia narrativa e em
relacdo ao tempo de tela); e, por fim, apresentam uma porcentagem de aparicdo ampliada em

relacdo ao ndo-negro.

5.1.3 NEGRO COMO CONSUMIDOR, DENTRO E FORA DE TELA.

Essa categoria revela como as publicidades analisadas contribuem para a associagdo dos
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negros para além do protagonismo, em que 0 grupo conjuntamente é representado como
consumidor dos produtos anunciados, fugindo de tradicionais e hegemdnicas nocoes
cristalizadas na sociedade em relacdo ao negro. A representacdo dos negros como
consumidores dos produtos difundidos pela comunicacdo publicitaria das marcas analisadas
se condiciona a um importante dado para debater, a partir desses materiais, uma nova légica
de producdo do segmento em relagdo ao grupo. Os processos de formalizacdo do conceito
criativo das campanhas, ao trabalharem o grupo simultaneamente como protagonista e
consumidor (foco da categoria apresentada), contribuem para a desconstrucao de estere6tipos
preconceituosos e pejorativos dos negros presentes na estrutura da sociedade, além de
concomitantemente impactar a relacdo produto x consumidor final, permitindo uma relagédo

mais engajada do publico com os discursos da marca.

Os procedimentos técnicos e criativos presentes nas campanhas que visam estimular uma
representacdo mais assertiva do grupo estdo alinhadas com o movimento de implementacéo
de estratégias antirracistas na publicidade que, segundo Leite (2019), proporcionam uma
disrupcdo da imagem difundida midiaticamente do grupo e, paralelamente recondicionam
nogOes identitarias e representacionais. Nesse sentido, essa dindmica proporciona uma nova
configuracdo discursiva, narrativa e imagética da aparicdo do negro em tela em pecas
publicitarias de grandes marcas, permitindo papéis de destaque e relevancia, possibilitando o
grupo assumir até mesmo a comunicacdo direta das marcas, com fazeres de apresentacdo
integral dos produtos anunciados, convertendo-se majoritariamente na figura central em

estratégias de veiculacao.

Porém, sabe-se que essa € uma realidade distante e ndo hegembénica no mercado de
comunicacdo do pais. Assim, antes da apresentacdo dos dados extraidos das campanhas que
formalizaram essa categoria, torna-se oportuno um breve debate sobre 0 negro enguanto
consumidor em producdes publicitarias. Martins (2019) debate que na publicidade brasileira o
consumidor ndo tem uma cor, mas ele ndo é negro. O autor discorre sobre a auséncia de
negros nos anuncios publicitarios das marcas brasileiras, através de uma investigacéo tematica
a partir dos discursos dos maiores publicitarios brasileiros (esfera textual e discursiva) e de
analise de tradicionais periddicos relacionados ao segmento (esfera imagética). Os resultados
encontrados argumentam sobre um preconceito velado arraigado no imaginario dos

profissionais renomados do campo, que foi cristalizado a partir de uma equivocada relacéo
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entre a baixa frequéncia do grupo no segmento e fatores econdémicos, em que a comunicacao
direta entre marca e consumidor ndo deveria recorrer ao negro por questdes de faturamento,
pois a publicidade trabalha com a percepcdo e o imaginario do publico, e 0 negro nao esta
ancorado a nocoes de beleza riqueza e poder. Assim, a utilizacdo de personagens negros nao
seria uma estratégia tdo eficaz na comunicagdo de marcas que anunciam seus produtos a
sociedade, o que gerou o segundo dado extraido pelo autor, a baixa frequéncia de apari¢cdes
imagéticas de negros nos materiais impressos analisados (Martins, 2019).

Nesse contexto, observa-se que a comunicacdo publicitaria exibe uma correlacdo entre a
pobreza e 0s negros, apresentada como um reflexo da sociedade, que externa apenas clichés ja
condicionados em nosso tecido social. Essa correlagdo é justificada erroneamente pelo
mercado publicitario a partir da oOtica de uma fantasiosa sociedade que exprime uma inerente
vontade de ver em anuncios publicitarios o ideal de branquitude, corpos belos, com altos

padrdes estéticos, pessoas ricas, poderosas e sem problemas a resolver.

Em contrapartida, 0 grupo negro, que necessariamente ndo segue a esses Ccritérios, e
constantemente é associado a fazeres subalternos que se enquadram em sua imaginada
posicdo social, € utilizado em materiais publicitarios apenas em momentos que justifiguem
sua aparicdo. Corréa (2018) aponta que em producdes publicitarias audiovisuais 0s negros se
apresentam como pacientes e ndo como médicos, como um pedestres e ndo como potenciais
compradores de um carro anunciado, como 0s atendentes de uma loja e ndo como 0s
consumidores que exibem seus cartfes premium para 0 pagamento. Assim, em anuncios de
produtos das grandes marcas, o direito de ter e de consumir tais produtos, é associada ao nao-
negro, o que gera um condicionamento do mercado em associar a branquitude ao consumo em
pecas publicitarias. Esse contexto exprime, para além da relacdo de ndo pertencimento do
grupo com a comunicacdo de grandes marcas, uma representacdo ficticia dos negros na
sociedade, como os daqueles que estdo relacionados a pobreza e que ndo podem ter acesso a
certos produtos, e que estdo deslocados do consumo de luxo, do turismo e do lazer (Oliveira,
2022; Guimaraes, 2018; Martins 2019).

A representacdo dos negros na publicidade brasileira € historicamente aquela de alguém que
necessita de ajuda, assistencialista, figurantes subjugados pelo ndo-negro, trabalhadores

bracais e submissos, corpos sexualizados (Corréa, 2018). Nesse sentido, o profissional do
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segmento publicitério, que estd nos cargos de criacdo e diregdo, utiliza como referéncia o
ideal de branquitude e personagens ndo-negros, entendendo que o negro manifestava uma
ambicdo em ser branco, junto ao interesse em ter coisas de branco e, através desse raciocinio,
0 segmento concluiu que existia uma validagdo interna e externa em usar 0 ndo-negro para

vender produtos para os negros (Pires, 1988; Martins 2018).

Essa l6gica faz com que a relacdo de consumo entre o grupo negro veiculada pela midia de
massa, seja an0mala e ndo condizente a uma realidade material. Segundo o estudo realizado
pela organizacdo PretaHub (2018), a populacdo negra movimenta 1,7 trilhdo de reais por ano
no Brasil, entre bens e servicos, e, segundo um estudo desenvolvido pela organizacdo Nielsen
(2017) cerca de 48,8% dos consumidores negros no Brasil detém renda mensal de 2 a 4
salarios minimos, e 0s nichos de mercado mais consumidos pelo grupo sdo moda, beleza e
higiene. Segundo dados da propria Nielsen, aproximadamente 69% dos negros no Brasil

fizeram compras online nas ultimas quatro semanas.

Ainda é possivel observar pequenas mudancas segmentadas que buscam novas configuracées
estruturais, como o afroconsumo que, segundo Santos (2023), identifica-se como um
movimento que surge das experiéncias diretas ou indiretas, conscientes ou ndo, dos
afrodescendentes no ato de consumo. A autora argumenta que o fendmeno surge das
necessidades sociais ou identitarias, assim como da mudanca comportamental de pessoas
negras, sendo uma forma de luta e empoderamento que resulta em novos nichos de mercado
direcionados. Nesse sentido, as relacdes de consumo do grupo precisam estar alinhadas com
novas formas de representacdo do negro na comunicacdo das marcas, pois a representacdo
social do negro engquanto consumidor pode gerar um novo pensamento coletivo sobre a
tematica, pois os negros(as) compdem um amplo mercado potencial de consumidores.
Entretanto, de modo geral, os negros ainda sdo utilizados de maneira diminuta nas pecas

publicitarias, e quando presentes sao estereotipados (Silva, 2005; Batista; Leite, 2011).

Diante do contexto apresentado, a categoria em questdo traz dados que opdem-se a realidade
geral das publicidade brasileiras, contemplando os negros enquanto consumidores dos
produtos anunciados pelas marcas. Ao todo, 100% dos personagens negros das campanhas
analisadas aparecem como consumidores dos produtos, e 89% se materializam como figuras

centrais na comunicacdo das marcas. Apenas em trés momentos (dois na campanha da
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Bohémia e um na campanha da Havainas) os produtos sdo apresentados ao espectador por
personagens nao-negros, todos os outros momentos, seja em publicidades audiovisuais ou
estaticas, a apresentacdo do produto é operada por personagens negros. De maneira sutil ou
explicita, as pegas estudadas utilizam seus personagens negros para demonstrar 0 consumo de
seus produtos para o publico, além de colocar 0os mesmos como 0s enunciadores da

publicidade, assim como demonstrado abaixo.

Figura 17- Frames retirados dos materiais audiovisuais das campanhas que demonstram o0s

personagens consumindo os produtos anunciados (Em ordem Bohemia, Havaina, Kuat).

ra mostrar ao Brasil todo

o potencial da quebrada

Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 28 set. 2024.

A representacdo dos negros como consumidores reforca aspectos de identidade e
subjetividade do grupo e os potencializa na sociedade (Leite; Batista, 2019), e nas amostras
foi identificado acbes concretas que reforcam certas escolhas criativas dos andncios e como
elas sdo necessarias para a narrativa pensada para as pecas. O tempo de tela dos negros em
todas as publicidades analisadas corresponde a aproximadamente 90% em materiais
audiovisuais, e 76% na disposicdo da imagem em materiais estaticos. Nos materiais
audiovisuais, a relacdo de personagens negros utilizando e consumindo o produto, € de
aproximadamente 78% do total dessas apari¢fes, ou seja, personagens negros sempre que se
apresentam em tela estdo conjuntamente ao lado dos produtos anunciados, por vezes o
consumindo, por vezes dividindo a dimensdo da tela com o produto. J& nos materiais
estaticos, a porcentagem aproximada da associacdo dos personagens negros com os produtos

anunciados é de 71%.

Isso demonstra que as publicidades ndo apresentam 0S negros como consumidores e
protagonistas por acaso, isso foi pensado, como uma ideia criativa, como uma estratégia para

propria construgdo de narrativa da campanha e imagem da marca. E possivel inferir a partir
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dos dados extraidos, que existe uma afirmacéo identitaria dos negros nesses materiais, com a
estética negra sendo utilizada como elemento essencial para o desenvolvimento das narrativas
presentes na campanha, além do reconhecimento do grupo enquanto consumidor. Isso vai de
encontro com as pesquisas de Oliveira (2022); Guimardes (2018); e Martins (2019), que
mapearam a baixa relacdo de personagens negros enquanto reais consumidores dos produtos
anunciados de grandes marcas, e também da pesquisa de Braga (2020) que verifica, a partir de
analise das atuais embalagens de cosméticos capilares de grandes marcas, um reconhecimento
da mulher negra como consumidora, mas baixos indicios de uma afirmagéo identitaria nesses

materiais investigados.

A representac¢do do negro como consumidor em produgdes publicitarias contribui diretamente
para desdobramentos positivos para além do reforco de identidade, do afastamento de
estereodtipos nocivos, e de uma afirmacao cultural em uma sociedade que conta com o racismo
estrutural. Essa representacdo pode, simultaneamente, gerar impactos mercadologicos para as
marcas que trabalharem uma relacdo mais adequada do grupo negro na comunicacdao de
marcas, com manifestacdes mais auténticas e assertivas, vinculadas a um momento social de
diversidade e ocupacdo de espacgos. Esse impacto mercadoldgico se materializa através dos
consumidores fora de tela, ou espectadores, que estdo cada vez mais criticos a representacdes
sociais difundidas pelas midias de massa, e que ndo aceitam nos discursos das marcas noc¢oes
obsoletas de silenciamento de grupos ja marginalizados, repudiando contedos que ndo se
enquadram a esse novo momento social. A populacdo negra, maioria no Brasil como ja
discutido, representa um importante mercado consumidor, e as marcas que se conectam com
essa comunidade tém a possibilidade de aumentar seu lucro além de proporcionar maior

engajamento com o grupo (Perez, 2018; Gonzalez, 1982; Guimaraes, 1995; Leite, 2019).

Segundo Leite (2019), a comunicacdo das marcas optam pela utilizacdo de no¢es criativas
para desenvolver uma publicidade que ndo anula seu objetivo de mercado, viabilizando
expressdes mais humanas e da valorizacdo do real consumidor final entendido como todos os
sujeitos que formalizam a inddstria, e ndo s6 de um grupo hegemdnico, pode apresentar
melhores resultados. Em outras palavras, a valorizacdo do grupo negro a partir de
representacfes mais verosimeis e condizentes com a realidade ndo s6 contribuem para uma
construcdo de publicidade e sociedade antirracista, mas também para aumento de vendas,

lucro e valor de marca dos anunciantes.
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Nesse caminho, a partir de uma breve extracdo de dados? relacionado aos comentarios que
foram retirados das plataformas Youtube e redes sociais dos anunciantes onde as campanhas
analisadas foram veiculadas, junto ao entendimento de que as representagcdes sociais buscam
entender como 0s conhecimentos préaticos e 0 senso comum sdo construidos e compartilhados
em contextos sociais (Moscovici, 1989), podemos debater como o consumidor (recepcao) fora
de tela assimilou as idéias criativas presentes nas campanhas, que utilizavam majoritariamente

0 negro como consumidor (e protagonista).

Em um primeiro momento, nota-se, a partir da campanha Meu Pais Mineiridade da
anunciante Kuat, uma boa aceitacdo do publico em relacdo aos materiais difundidos. Segundo
dados disponibilizados pela propria Agéncia, os resultados da campanha apresentaram um
impacto de 84 milhdes de pessoas atingidas, um numero de 24 milhdes de visualizagfes e um
engajamento de 20milhdes entre interagdes de consumidores com a marca (Agéncia Gana,
2022). Em um segundo momento, nota-se um grande volume de interacGes, comentarios de
consumidores com a marca nos canais como Youtube e Instagram do anunciante, que
identificam no discurso presente nas publicidades da campanha representacfes mais assertivas
relacionadas ao grupo, o que pode ser debatido como aumento de engajamento acumulado
pela marca a partir da escolha da ideia criativa central, que compde os discursos das

publicidades.

Essas interagdes contam com expressoes fundamentais para esse debate como: “Finalmente o
povo brasileiro vai se ver de verdade nas propagandas dos produtos que consome”; “Muito
importante para comunidade negra se ver representada; “Verdadeira familia brasileira” e
“Voltar a tomar Kuat”. Esses comentarios sobre a campanha mostram que os artificios
narrativos e discursivos empregados geraram efeitos positivos para campanha como o volume
das interacdes e uma boa assimilacdo do publico, que se sentiu representado pela narrativa das
publicidades inseridas na campanha, e, pela rea¢do do publico negro, que conseguiu se ver em

tela e se sentiu contemplado pela realidade verossimil da campanha.

O ganho mercadoldgico também foi iminente, segundo nimeros divulgados pela Agéncia, e

pela analise das interacBes nas plataformas em que as campanhas que foram veiculadas no

20 Todos os dados extraidos que serdo apresentados nesse momento do estudo, foram colhidos em 2025.
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Youtube do anunciante foram verificados os seguintes nimeros: O primeiro episodio da
webserie conta com 883 mil visualizagdes e 159 comentarios; O segundo conta com 938 mil
visualizacdes e 88 comentarios; E o terceiro episodio conta com 880 mil visualizagdes e 38
comentérios. Ja na pagina do Instagram da agéncia, as producfes estaticas somadas contam
com aproximadamente 25 mil curtidas e mil comentéarios. Os comentarios com maior
destaque numero de curtidas, ou em melhor posi¢cdo em relacdo ao post sdo apresentados
abaixo, e servem como dados principais do debate relacionado as representacdes sociais das
publicidades que contam com o0 negro como consumidor, compartilnadas entre o0s

espectadores da campanha Meu pais mineiridade.

Figura 18- Mosaico com comentarios extraidos da campanha Meu pais mineiridade presentes

no Youtube e Instagram do anunciante Kuat.

# migebatista Aeeeeee, agora sim a verdadeira familia ﬁ' mnmcoficial Finalmente o povo brasileiro vai se ver de
brasileira & verdade nas propagandas dos produtos que consome.
Djonga reescrevendo a histéria! §4

1like Reply

@cheilamaria5510 « ha 3 anos :
20 20 82 ' ‘ indryanieri que contetdo mais lindo W obrigada por isso,

Forte,mutto forte kuat! Minas é tudo

(O I E

guilhermedeoliveira1993 Parabéns @kuat.guarana , muito
importante pra comunidade negra se ver representada, pra

mim foi como ver a minha vé ! Parabéns @djongador ~ kuat acertaram na propaganda % § Ybrabos
quebrando paradigmas , sempre! § dms .

;’ @lucasrodrigo8179 « ha 3 anos
sy J ?

Y 1like Reply

@ @fernandasampaio3946 - ha 3 anos : 'j jao_assis Obrigado @djongador e @kuat.guarana por me
Foda e potente! A publicidade registrando cultura proporcionar essa felicidade que estou tendo vendo esses
o’ videos, me lembra minha bisa que se foi a alguns anos... ¢
Yoo
e G [

Reply

Fonte: Perfil @guranakuat no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/guaranakuat/ . Acesso em 28 abr. 2025.

Podemos concluir, que a representagdo do negro enquanto protagonista e consumidor também
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gera efeitos praticos na materialidade do nosso tecido social, ja que o espectador desses
contetdos publicitarios falam da assimilacdo positiva da campanha, o que pode ser visto com
o uso de expressdes como “Que conteudo mais lindo”, ou “Acertaram na propaganda”. A
reacdo positiva do publico a partir de uma comunicacdo de marca que utiliza uma concepgao
identitaria e representacional mais assertiva do negro, que é apresentado com papéis de
protagonismo, pode ser visualizada com o uso de expressdes como “Muito importante a
comunidade negra se ver representada” ¢” A verdadeira familia brasileira”. Podemos ainda
debater que a recepgdo também assimilou fatores culturais relevantes na veiculacdo midiatica
desses materiais publicitarios, a partir das seguintes falas “Publicidade registrando cultura” e
“Obrigado por proporcionar essa alegria”. Mas principalmente a reagdao da recep¢ao do grupo
negro ao se sentir contemplado pela campanha, visualizando um consumidor negro em tela
que protagoniza toda a comunicacdo da marca, que pode ser visto como no comentario
“Finalmente o povo brasileiro vai se ver de verdade nas propagandas dos produtos que
consome”. Esses comentarios apontam para além da aceitacdo positiva dos materiais, eles
explicitam como o espectador se relaciona com a producdo midiatica e como isso influencia a
construcdo de nocoes de identidade e cultura na sociedade, sendo um importante passo para a
construcdo de uma sociedade mais igualitaria e antirracista, escancarando a importancia da

associacdo do negro com papéis que se afastam da estereotipacéo.

A campanha Galeria Bohemia da anunciante Bohemia também contou com uma boa
aceitacdo do publico em relacdo aos materiais da campanha analisada. Segundo dados
disponibilizados pela propria Agéncia Gana, os resultados da acéo, apresentam um impacto de
40 milhdes no alcance da marca relativo ao numero de pessoas atingidas, um nimero de 43
milhdes de impressdes e um aumento de 622% nas interacBes da marca (Agéncia Gana,
2022). Também nota-se um grande volume de interacGes (comentarios) de consumidores com
a marca no Instagram do anunciante, que identificam no discurso presente nas publicidades da

campanha representa¢fes mais assertivas relacionadas ao negro.

A campanha ao todo contou com a somatoria de aproximadamente 26 mil curtidas em todas
as publicidades que compdem a campanha, e cerca de 890 comentarios. Os comentarios com
maior destaque (NUmero de curtidas) sdo apresentados abaixo, e servem como dados
principais do debate relacionado as representacdes sociais das publicidades que contam com o

negro como consumidor, compartilhadas entre os espectadores da campanha Galeria
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Bohemia.

Figura 19- Mosaico com comentarios extraidos da campanha Galeria Bohemia presentes no

Instagram do anunciante Bohemia.

/8 oobstinada 159 sem pe
k‘ que lindoo esse trabalho

Responder Ver tradugdo : Responder Ver tradugdo

\ maitesoyane 1 m p It /4™ jonathanhaagensen @ 137 sem
" & por mais de nois no brilho DAAA

Responder Ver tradugao . Responder

lucaxiourenco 137 sem - @ pelo horadogole 158 sem - @ pelo autor

-

} ( T \) ’3 . ]

Q'} ++ Pretos notopo e e fala serio Z Ol D/ Coisa boa ver esse trabalho aqui & &
: ’

Responder  Ver tradugao Responder Ver tradugdo

Fonte: Perfil @bohemiapuromalte no Instagram. Disponivel em:

https://www.instagram.com/bohemiapuromalte/ . Acesso em 28 abr. 2025.

Nesse momento podemos ver que a recep¢do do contetido da campanha também foi positiva,
0 que pode ser visualizado com expressdes como “lindo esse trabalho” e “coisa boa esse ver
esse trabalho aqui”, e que o uso de personagens negros enquanto consumidores reforcam a
nocbes de autoestima e identidade do negro com a marca, 0 que pode ser visto com
comentarios que utilizam o uso de figuras associadas a negritude como o punho negro
cerrado, ou as maos para o céu com a expressao “axé”, além de frases como “pretos no topo”

e “por mais de nois”.

Esses dados nos ddo pistas de que ao contrario do propagado historicamente e debatido acima,
personagens negros podem protagonizar a comunicagdo de marcas e serem representados
como consumidores de seus produtos, sem gerar consequéncias mercadoldgicas negativas
relacionadas ao faturamento, e que a representacdo assertiva do grupo além de gerar efeitos
sociais antirracistas na sociedade, também contribui para a conexdo e engajamento da marca
com o publico. Em outras palavras, quando o negro é representado como consumidor dentro

de tela, o negro consome os produtos anunciados fora dela.
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Nesse sentido, esta categoria aponta que nas campanhas analisadas 0s negros foram
representados enquanto consumidores, fugindo de estere6tipos que ndo conectavam o grupo a
relagbes de consumos de produtos de grandes marcas, e representado de maneira mais
assertiva, em paralelo aos dados que relatam o verdadeiro modo de consumo do grupo. Foi
também verificado que os efeitos gerados por narrativas mais condizentes com a realidade de
nossa sociedade contribuiram para uma relacdo de ganho matuo entre a marca (que acumulou
capital social, financeiro e cultural), e o consumidor negro, que se viu melhor representado e
pertencente aos discursos apresentados nos andncios, aumentando 0s nimeros de consumo
também fora da tela. Também foi possivel perceber uma apropriacdo da estética negra para

venda o que seré debatido na préxima categoria.

5.1.4 A UTILIZACAO POSITIVA DA ESTETICA NEGRA.

Outra categoria identificada a partir da analise de conteddo se dedica a demonstrar a
apropriacdo da estética negra nas campanhas publicitarias analisadas, que utilizam o grupo
para além de personagens que detém protagonismo e destaque em tela, ou que sdo
apresentados como consumidores exibindo os produtos anunciados. A categoria aponta uma
associacdo das publicidades com estratégias narrativas e visuais associadas a estética negra,
referentes a concepcdo conceitual das campanhas, que em suas configuracdes, integram
tematicas, discursos e técnicas de producdo audiovisual e imagéticas vinculadas a negritude, a
identidade e a cultura negra. Vale ressaltar que a apropriacdo observada nas campanhas nao
estd associada a um viés negativo, como o conceito de apropriacdo cultural?* propde. O
movimento realizado nas campanhas é feito de maneira contraintuitiva e com uma amarracao
narrativa bem elaborada, utilizando elementos relacionados a negritude no conceito da
campanha de maneira positiva, buscando um reconhecimento e valorizacdo da beleza, cultura

e identidade negra.

A concepc¢do de estética aponta para mais do que simples construcdes visuais associadas ao
belo, feio ou esquisito, aproximando-se de uma construcdo cultural e historica que esta
intrinsicamente imbricada a formacdo das identidades sociais. Hooks (1992) afirma que a

estética negra representada no audiovisual é historicamente submetida a estigmas, exclusdes e

2L Apropriagdo cultural refere-se a tomada de elementos de determinada cultura que sdo utilizados por sujeitos
pertencentes a culturas distintas, muita das vezes sem o reconhecimento ou respeito pela origem e verdadeiro
significado dos elementos culturais apropriados, elementos como moda, musica, danca e arte.
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estereotipacdo, e que a cultura negra no segmento sofria efeitos de expropriacdo e supressao,
realizados com o objetivo de ndo apenas silenciar, mas também de reformular a identidade
negra, buscando alcancar um padréo eurocéntrico baseado na branquitude, e, por esse motivo,
a autora defende uma estética estranha e opositiva que vd de encontro ao que é
hegemonicamente difundido pela industria. Gomes (2005) complementa dizendo que, por
esses fatores, a correlacdo da estética negra utilizada na comunicacéo de massa torna-se ainda
mais complexa de ser debatida, por uma dificuldade presente na separacdo do que é de fato
uma apresentacdo positiva e producente do grupo, ou somente uma apropriacdo cultural e
estética sem camadas e, portanto nociva, realizada sem um conceito construido para impor

socialmente aspectos inerentes ao grupo, e todos os fatores culturais que o permeiam.

Ribeiro (2019) relata uma iniciativa atual de apropriacdo positiva da estética negra na midia
de massa, uma dindmica contra hegemonica que é realizada como instrumento de afirmacéo
cultural ligada a ancestralidade e autoestima do grupo. Santos (2021) explica que com o
avanco das redes sociais, a estética negra ganhou novos espacos de visibilidade, e plataformas
como Youtube e Instagram (fontes de extracdo de dados desse estudo) possibilitam que
contetdos voltados a estética afrocentrada se difundam de maneira mais otimizada e efetiva.
Esse movimento promove o fendmeno de ascensdo de influenciadores(as) negros(as) que
apontam seus esfor¢cos para producdo de conteudos como de cuidados com cabelos crespos,
maquiagem para peles negras, discussdes sobre colorismo e racismo estético, e até de
produtoras de conteudo que utilizam positivamente aspectos estéticos vinculados a negritude

de maneira mais assertiva.

Essa nova configuracdo midiatica, embora ainda pouco utilizada, existe e rompe com modelos
tradicionais de representacdo, permitindo que a propria comunidade negra se veja, se admire e
se celebre, e ao contemplar positivamente a prépria estética, o grupo também se educa e
impacta concretamente a sociedade, criando redes de apoio e de critica a materiais veiculados

midiaticamente, gerando o empoderamento coletivo (Santos, 2021; Souza 2017).

Souza (2017) debate que esse movimento de apropriacdo positiva da estética negra tem
origem nas periferias urbanas (que segundo o autor sdo legados negativos do fendémeno
diasporico), de coletivos artisticos e de iniciativas educadoras que visam a desassocia¢do da

negritude a esteredtipos racistas. Segundo o autor, esse movimento contribui para a
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desconstrucdo de padrdes eurocentrados de beleza e conjuntamente reafirma nocoes
identitarias e de autoestima de sujeitos negros. Para diferenciacdo de uma apropriacao estética
positiva, a producdo midiatica no decorrer de sua duracdo deve se valer integralmente de
elementos de reforco relacionados a negritude e de aspectos culturais, como: cabelos crespos
e afros; personagens com tons de pele retintos e com tracos fenotipicos marcantes;
Vestimentas afro-brasileiras, turbantes, brincos e acessdrios associados a negritude; dangas e
masicas culturalmente associadas a cultura negra; Elementos relacionados a religibes de
matrizes africanas; fazeres culturais diversos associados a cultura negra, entre outros. Esse
movimento faz com que esses elementos se entranhem no conceito criativo da producao,
ocupando espaco de protagonismo na comunicacdo central do material, e vincula uma

representacdo social totalmente associada aos elementos estéticos e culturais assinalados.

Jodelet (2001) aponta que as representacdes sociais articulam-se entre dimensdes cognitivas,
afetivas e simbdlicas, sendo um mecanismo por meio do qual os grupos constroem sentidos
sobre si mesmos, e também sobre o0s outros. Nesse sentido, a estética negra na midia brasileira
nutre representacbes sociais que sdo atravessadas por preconceitos e estereotipacoes
vinculadas a formas de producdo dos materiais difundidos na midia, sendo a apropriacao
positiva da estética negra uma estratégia recente para fomentar um novo momento das
producdes culturais. Isso se da, pois as representacbes ndo sdo estaticas, podendo ser
ressignificadas por meio de praticas sociais como a apropriacdo positiva, que € um fenémeno
contra-hegemdnico que tensiona as representacdes dominantes sobre 0s corpos negros. Assim
0 uso consciente e afirmativo da estética negra contribui para a reconfiguracdo dessas

representacdes, além de promover novas interpretacdes simbolicas e sociais sobre a negritude.

Assim esta categoria apresenta dados que justificam uma apropriacdo da estética negra de
maneira positiva, que foi utilizada na concepc¢do criativa das campanhas, apresentando o
negro e aspectos culturais que o permeiam de maneira central na comunicacao das marcas. O
primeiro dado oportuno é a porcentagem de 90% dos personagens que foram analisados das
campanhas sdo negros, em que a diversidade de tons de pele e tragcos fenotipicos dos atores e
ilustracBes, corresponde a realidade de nosso pais. O segundo dado é a relacdo de
protagonismo dos personagens junto as tematicas recorrentes em ambas as campanhas,
associadas a reforgo de autoestima, reforco de identidade, ancestralidade e apresentacdo de

tematicas culturais conectadas a negritude, utilizacdo de musicalidades associadas ao grupo
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como o Hip Hop e Funk, uso de objetos (guias de orixas) e fazeres (graffiti) relacionados a

negritude e personagens protagonizando a comunicagdo das marcas nas campanhas.

Abaixo, utilizando primeiramente da dimensdo imagética das campanhas, o estudo apresenta
imagens que correspondem aos pontos debatidos por Souza (2017), que se configuram em
uma apropriacdo positiva da estética negra, extraidas das publicidades que compdem as

campanhas analisas.

Figura 20- Mosaico com personagens com tons de pele retintos, tragos fenotipicos marcantes,
cabelos crespos e afros protagonizando a comunicagdo das marcas divulgadas pelos

anunciantes.

Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 29 Abr. 2025.

Nesse momento, percebemos personagens negros protagonizando a comunicagdo das marcas,
seja demonstrando o produto (Figura 1), ou criando a arte (Figura 2) que vai estampar o
produto final (Figura 3), consumindo o produto (Figura 5) e apresentando ao espectador, e até
protagonizando a narracdo da publicidade (Figura 4). Todos os personagens exibem fortes
tracos ligados a negritude, como cabelos crespos e afros (Figura 1, 2 e 5), ou tracos
fenotipicos aparentes como nariz e boca (Figura 4 e 6), além da diversidade relativa a
tonalidade de pele dos personagens. Todos sdo apresentados de maneira positiva,
protagonizando as publicidades, sendo consumidores e pecas centrais na concepcao das

campanhas.

Seguindo com a apresentacdo de imagens que se relacionam ao que foi demonstrado por

Souza (2017) como formas de apropriacéo cultural positiva em produc6es midiaticas, também
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foi extraido o recorte de itens, acessorios, figuras e fazeres associadas positivamente a estética

negra, como demonstrado demonstrados abaixo.

Figura 21- Mosaico com itens,acessorios, figuras e fazeres associadas a estética negra
extraidas das campanhas.

Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 29 Abr. 2025.

Nesse momento podemos identificar na primeira imagem, a personagem principal usando
guias, e sem camisa, uma estratégia que evidencia esse acessorio utilizado pelo protagonista,
que se refere a religides de matrizes africanas e se conecta culturalmente a ancestralidade do
grupo, além de ser uma forma de resisténcia cultural e de reforco de identidade. O uso do
acessorio é apresentado durante toda a campanha, em imagens estaticas e no audiovisual, e é

apresentado junto a personagem no ato do consumo do produto anunciado.

Na segunda imagem podemos ver algumas figuras que refletem tematicas positivas vinculadas
a negritude, como a figa com o punho negro cerrado, o trevo de quatro folhas e a ferradura,
que sdo apresentadas de maneira conjunta com 0S personagens retintos na imagem. Essa
apresentacdo das figuras correlacionadas as ilustragdes dos protagonistas em tela, reforca o
sentido de sorte em relacdo a estética negra, de pertencer a esse grupo étnico social,
reforcando sua autoestima e afirmando fatores identitarios e culturais. O que também pode ser
visto com o brinco utilizado pela personagem a direita, junto a seu cabelo, que é apresentado
com uma faixa, remetendo a uma estética afro-brasileira que replica a partir de influéncias de

vestimentas inspiradas de Africa.

Por fim, na ultima imagem é possivel ver um personagem desenhando em um muro,
utilizando a técnica do grafiti para produgdo de sua arte. Esse fazer se vincula ao movimento
HipHop, como uma das quatro matrizes que compde o mesmo (DJ, Bboy, MC e grafiteiro). O

movimento HipHop nasceu da periferia e do movimento negro, que por sua vez cedeu sua
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estética na concepcgdo tanto musical tanto artistica que envolve o fenémeno, e, segundo Lima
(2000), é uma das poténcias estéticas ligadas a negritude, tanto em dimensédo cultural quanto
em dimensdo artistica, e deu voz ao negro em um momento em que ele ndo se via presente e
representado no campo da cultura, permitindo que o0 grupo se expressasse esteticamente de
uma maneira prépria, reforcando seus aspectos de empoderamento e de pertencimento na
sociedade. Logo, a personagem em questdo ao utilizar o grafitti reproduz um fazer positivo
associado a negritude, mais um dado que aponta para uma apropriacdo assertiva do grupo nas
campanhas.

J& na dimensdo textual das campanhas, algumas expressdes reforcam temas conectados a
cultura e identidade negra como “Axé, amém” na campanha Meu pais mineiridade ligado a
temas como a ancestralidade do grupo, ou “A quebrada se sente representada, ne?” que
demonstra o protagonismo de um personagem negro que conduziu a producdo artistica da
campanha. Essas expressdes demonstram como as campanhas pensaram conjuntamente as
narrativas impostas, para ndo se afastarem do que foi trabalhado visualmente, para a
apropriacdo ndo ser vazia, como relata Souza (2017), apresentando de fato elementos
positivos relacionados a negritude ao longe de sua duragdo. J& na dimensdo sonora, 0 uso da
musica Benca do rapper Djonga, ao longo da campanha Meu pais mineiridade, demonstra o
uso de uma trilha sonora vinculada ao HipHop, movimento associado ao negro como ja
debatido, e conta a trajetdria de uma familia negra em uma sociedade racista. Ja na campanha
Quebrada cria a sonoridade eleita opta por utilizacdo do Funk, outro movimento musical
associado a negritude, que corrobora para a formalizacdo dessa categoria, que demonstra uma
apropriacdo total por parte das campanhas a estética relacionada a negritude e aspectos

culturais que permeiam o grupo.

Nesse sentido, esta categoria elenca como as campanhas utilizaram o grupo negro para além
do protagonismo, elas recorrem a aspectos estéticos, elementos culturais e de reforco de
identidade, construindo seus alicerces criativos a partir de tematicas relacionadas ao grupo de
maneira positiva. Nao foi constatado elementos da estética negra adotados por pessoas ndo-
negras sem o devido conhecimento de sua origem ou sem consciéncia do contexto historico
que os elementos carregam ao longo das campanhas, o que configuraria uma apropriacdo
cultural disférica. Essa préatica de apropriacdo cultural errdnea reforga a invisibilizagdo das

lutas negras transformando signos de resisténcia em meros produtos comercializaveis. No
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contexto analisado, verifica-se que a categoria buscou distinguir entre uma apropriagéo
positiva trazendo perspectivas de como isso ocorre em produgdes audiovisuais, se afastando
de uma apropriacdo nociva, que é realizada sem o interesse na responsabilidade social e
cultural (Young, 2010).

A apropriacdo positiva identificada por esse momento do estudo trata-se de um movimento
que ndo é homogéneo, mas plural, sendo dindmico e constantemente reconstruido pelos
sujeitos que o vivenciam, ela diz respeito a um processo de desafiar paradigmas coloniais e
propde formas de comunicar que se distanciam do padréo eurocéntrico. Assim a valorizacao
da cultura negra através das tematicas positivas trabalhadas, que foram mapeadas pela

categoria, podem servir como um importante instrumento de transformacéo social.

515 A HERANCA DA REPRESENTACAO HEGEMONICA DO NEGRO NA
PUBLICIDADE.

Essa categoria identifica a partir dos dados analisados os desafios inerentes a desconstrucao
de esteredtipos e mudangas representacionais associados aos negros, que sao difundidos
midiaticamente em nossa sociedade desde os primdrdios da comunicagdo publicitaria no pais,
e como as publicidades realizadas por uma Agéncia composta inteiramente de profissionais
negros, ainda nao se isentam complemente de nog¢des vinculadas ao que esta cristalizado no
imaginario social em relacdo ao negro no campo. A analise de conteudo operada detectou
certa recorréncia de tematicas, formas de apresentacdes de personagens negros, de
ambientacdes e de fazeres que ainda estdo correlacionadas a esteredtipos deletérios ao grupo,
e que, ao serem utilizados ao longo das campanhas examinadas, aproximam-se de algumas
representacdes hegemonicas e estereotipadas que ja foram mapeadas por autores como Corréa
(2018), Martins (2018) e Gastaldo (2002) em seus estudos ja mencionados. Vale ressaltar que
as campanhas mesmo apresentando um conceito criativo que emprega positivamente algumas
tematicas e narrativas, além de aplicarem técnicas e estratégias de producdo que optaram por
representar o negro como, protagonista, consumidor e peca central e estética dos materiais,
ndo se afastam integralmente de clichés associados a representacdo do negro no segmento,
apresentando de maneira sUtil certos aspectos negativos e esteredtipos que ndo se distanciam

de como a comunicacdo publicitaria brasileira enxerga o grupo ainda hoje.
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Segundo Hall (2003), as representacdes sdo centrais para a producdo de significado e
identidade, sendo constantemente moldadas por relagdes de poder. Assim, 0 modo como 0s
sujeitos negros sdo representados na publicidade ndo é uma simples questdo estética, mas uma
pratica ideoldgica que colabora para a construcdo (ou desconstrucdo) de identidades sociais.
Moscovici (1978) complementa, ao entender que o discurso publicitario participa ativamente
da construcdo do senso comum, influenciando percepcdes, atitudes e comportamentos. Logo,
a publicidade reitera estere6tipos raciais e contribui para sua naturalizagdo no imaginario
coletivo. Nesse sentido, a representacdo cristalizada do negro no segmento nao € apenas um
recorte de um passado ja obsoleto, ela ainda se mantém arraigada na sociedade como um todo,
influenciando até mesmo o grupo negro com nogOes hegemonicas de identidade e
representacdo. Leite (2019) denomina esse movimento de ndo dissociacdo de nogdes
negativas e preconceituosas, que sao assimiladas pelo préprio grupo em diversas esferas de
nossa sociedade, como ameaca dos estereétipos. Esse movimento faz com que o grupo
aproprie nocOes negativas e preconceituosas sobre ele mesmo, naturalizando o que é

negativamente fomentado, e indiretamente colaborando na difusdo desses pensamentos.

Durante décadas, a publicidade brasileira propagou, de forma sistematica, 0 grupo negro em
papéis subordinados ou caricatos. Eles eram frequentemente associados a profissdes de baixa
qualificacdo, a criminalidade, ao humor grotesco baseado no racismo cordial ou a
sensualidade exagerada, especialmente no caso das mulheres. Essa representacao
simplificada, segundo Lins (2002), cumpre o papel de fixar a imagem do negro em um lugar

social desvalorizado.

Martins (2010), em uma analise longitudinal da publicidade televisiva brasileira entre 1985 e
2005, identificou que o0s papéis destinados aos personagens negros concentravam-se
majoritariamente em areas como o esporte, as artes menos eruditas, a musica e 0S Servicos
bracais, reproduzindo uma narrativa em que o negro é Util apenas em determinadas funcgdes.
Essa prética cria um limite simbdlico para a ascensdo social e profissional dos negros, ja que
sua representacdo midiatica restringe sua visibilidade a determinadas concepgbes. Essa
reducdo simbdlica é o que Fanon (2008) denomina de violéncia representacional, uma forma
de opressao que, ao fixar o negro em papéis especificos, retira dele a possibilidade de ser visto
como sujeito pleno, multifacetado e complexo. Ao invés de serem apresentados como
médicos, cientistas, executivos ou protagonistas de narrativas positivas, 0S negros

permanecem a margem do ideal publicitario de sucesso, beleza e sofisticacdo. Corréa (2018) e
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Gastaldo (2002) apontam que 0 negro é comumente apresentado como sujeito preguigoso,
desleixado, em posicOes de lazer atrelado a sua desocupagdo, necessitario de ajuda
assistencialista, que utilizam apenas da fé para modificacdo de realidade e ndo de sua propria
cognicdo, apresentados com roupas casuais ou até mesmo sem roupas, cujo enfoque se da ao
seu corpo, e por fim conectado a ambientagfes com falta de infraestrutura, como se essa

realidade pertencesse essencialmente ao grupo.

Entendendo esse cenario, a categoria exibe algumas manifestacfes que se aproximam do que
foi demonstrado pelos autores. Mesmo com a existéncia de um conceito técnico e criativo,
que foi pensado e trabalhado para enquadrar as mais diversas formas de apresentacdo de
personagens negros nas campanhas analisadas, o estudo aplica uma extragdo de dados
relacionados a representacao social dos personagens e, utilizando a TRS como aporte teorico,
revela que essas tematicas utilizadas nos materiais recorrem a nogdes como: O negro como
sujeito em situacOes de relaxamento e em posicOes de lazer e desocupacao (fazendo paralelo
com o esteredtipo hegemdnico do negro preguicoso) e com papéis de baixa cognigdo (em
paralelo com o esteredtipo hegemonico do negro subalternizado); Com roupas casuais, ou sem
roupas com enfoque em seu corpo (em paralelo com o estereétipo tradicional do negro
fetichizado, sexualizado ou superexposto); Conectado a ambientagcbes com falta de
infraestrutura, como se essa realidade pertencesse essencialmente ao grupo (em paralelo a
ambientacdes clasicas associadas ao grupo); E a fazeres artisticos mais populares (em paralelo
com o esteredtipo tradicional do negro artista, masico ou dancarino). Assim, a categoria
apresenta essas manifestacbes do grupo nas campanhas primeiramente em dimensdo

imagética abaixo:

Figura 22- Mosaico exibindo imagens de personagens negros com roupas casuais, ou até

mesmo sem roupas, com enfoque em seu corpo nas campanhas analisadas.

F1 F2 F3

Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel
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em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 29 Abr. 2025.

A superexposi¢cdo masculina do corpo negro em produc¢des midiaticas, ndo esta relacionada a
padrdes estéticos de beleza, muito pelo contrério, o uso desse esteredtipo utilizado
frequentemente visa desestimular a condicdo do negro enquanto sujeito, apresentando-o
apenas como um corpo, animalesco, que desassocia tracos humanos e o0s vincula a tragos
selvagens e de violéncia. O corpo negro descoberto na midia é um resgate do periodo
colonial, em que a materialidade do negro enquanto escravizado ndo o permitia ter acesso as
vestes, e por ser considerado um corpo para o trabalho ndo precisava as possuir (Santos,
2021).

A hipersexualizacdo do corpo negro, segundo Santos (2021), ndo se trata de um problema de
guem se mostra ou representa, e sim de quem o faz, evidenciando o papel fundamental dos
criadores de conteudo. Kilomba (2019) alerta para o fetichismo da sociedade que regula a
condicdo de apresentacdo do negro nas mais diversas esferas sociais, e na midia de massa,
papéis relacionados a escraviddo sdo recorrentes, tal como a utilizacdo de estereotipos
vinculados a essa realidade, como a exposi¢cdo do corpo negro. A campanha Meu pais
mineiridade (Figura 1) apresenta ao longo de toda sua duracdo o personagem principal sem
camisa, com vestes informais, e embora realizado para uma aproximac¢do com uma verossimil
realidade brasileira, junto ao foco em suas guias (aspecto positivo relacionado a exposicao da
cultura negra), ndo se afasta da superexposicdo de um corpo negro, exibindo o protagonista ao

longo de 180 segundos (80% do tempo de duracao da producdo audiovisual) sem camisa.

Ja a campanha Galeria bohemia (Figura 2) apresenta dois personagens com roupas que
mostram todo seu fisico corporal, com roupas informais e menos luxuosas, com o uso de um
chapéu que € um signo associado ao fazer laboral realizado ao sol. Esse signo volta a aparecer
em outro personagem negro na mesma campanha, que detém vestimentas ostentosas também
associadas ao trabalho, totalmente fora dos padrdes dos outros personagens apresentados, e
ainda faz um gesto de prece, relacionando seu vinculo com a fé, condicionando sua aparicao a
fé. E nessa mesma imagem, uma personagem negra € representada com uma postura
associada a sensualidade, um tradicional esteredtipo da mulher negra na comunicagdo
publicitaria de cerveja, a mulata sensual. Outros 5 personagens negros na campanha, embora

representados como consumidores, exibem roupas casuais, despojadas e menos elaboradas,
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condicionando o grupo a uma menor seriedade, a desocupagéo e ao lazer.

A campanha Quebrada de cria apresenta os atores ndo negros com roupas elegantes e mais
trabalhadas, mesmo quando exibidos performando uma producdo artistica, enquanto 0s
personagens negros sao apresentados com roupas mais despojadas e casuais, com regatas
bonés e shorts. O Unico personagem sem camisa que aparece ao longo das producdes da
campanha é negro (Figura 3).

Nenhum personagem negro é apresentado performando algum tipo de a¢do mais elaborada,
associada a aspectos mais sofisticados, todos os personagens das campanhas investigadas
estdo relacionados a fazeres: artisticos; sem nenhuma funcdo aparente (desocupacao),
representados em momentos de lazer; e fazeres que envolvem baixa cogni¢do. E necessario
uma leitura estrutural desse dado, relacionando os fazeres com a proposta criativa da
campanha, porém em um estudo de representacional, tornam-se oportunos para 0
entendimento de como o negro esta sendo trabalhado nos materiais difundos. Assim, a

primeira ligacdo negativa relativa aos estereotipos apresentados € visualizada.

Figura 23- Mosaico exibindo imagens de personagens negros com papeis de lazer e

desocupacéo, de baixa cognicdo e com tematicas negativas nas campanhas analisadas.

Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 29 Abr. 2025.

Na primeira imagem podemos ver Dona Maria, avd de Djonga, na campanha Meu Pais
Mineiridade apresentada com o Unico frame de toda a campanha que utiliza na dimenséo
imagética do material, figuras de utensilios de cozinha, associando a figura da protagonista
uma conexdao com esse tipo de fazer. Todas as outras figuras da campanha utilizam de
imagens ilustradas dos préprios personagens, em que apenas nesse frame, utensilios
domésticos sdo aparentes. Esse dado € relevante a partir da concepcdo do estere6tipo mammy,
que relaciona mulheres negras a fazeres domésticos e de cuidado, o que se torna ainda mais

oportuno, pela agdo que é protagonizada pelo Rapper Djonga, que conduz o processo de
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cozinhar, porém ¢é a figura de sua avé que é associada aos utensilios. A segunda e a quarta
figura demonstram personagens negros em um momento de descanso, descontracdo e
consumo do produto (cerveja) sem nenhum fazer apresentado. Ja na terceira, € possivel
perceber que estdo em um momento de confraternizacdo, porém sem nenhum tipo de fazer
mais erudito, criativo ou mais trabalhado. Esses dados também se aproximam com o que foi
apresentado pelos autores, e que demonstram a dificuldade de uma representacéo
contraestereotipica do negro que consiga afastar o que historicamente é propagado pelo
segmento. Ja outra forma de apresentacdo de personagens negros que se relaciona aos
estere6tipos mapeados pelos autores, extraidos pela anélise de conteido e demonstrado pela

categoria, € a ambientacdo pensada para representar lugares associados ao grupo.

Figura 24- Mosaico exibindo imagens de personagens negros conectados a ambientages com

falta de infraestrutura, como se essa realidade pertencesse essencialmente ao grupo.

Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 29 Abr. 2025.

As imagens acima demonstram como a concepcdo das campanhas Galeria Bohemia e
Quebrada cria associam, em alguns momentos, a presenca do grupo a ambientes periféricos e
de baixa infraestrutura, condicionando a representacdo dos personagens negros a uma espécie
de existéncia inerente a esse tipo de lugar. Esse movimento afirma uma relacdo contextual do
negro a marginalizacdo, a vulnerabilidade e a pobreza, promovendo desigualdades sociais e
no¢oes identitarias vinculadas a caréncia e subdesenvolvimento econdmico do grupo. 38%
dos personagens negros nas duas campanhas citadas sdo apresentados momentaneamente em

ambientes periféricos, ou de baixa estrutura.

A primeira imagem trata-se de uma das producles artisticas fomentadas pela concepcao

criativa da campanha Galeria Bohemia, que apresenta uma producéo artistica representando a
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favela (uma simples casa colorida) a frente de uma comunidade de Minas Gerais. Nota-se que
a fotografia desse frame, retirado de uma das produgdes audiovisuais, utiliza a favela como
uma composi¢do de cenario, evidenciando que a mesma também faz parte do recorte criativo
do material. O artista que produziu a obra de arte aparece somente em conjunto com a
periferia como fundo da imagem, em nenhum outro momento ele é exibido sozinho, ou
durante o processo de criacdo de sua obra, j& a favela aparece sozinha junto a obra do artista
(Figura 1). Isso demonstra que a concepcao do material utiliza do cenério periférico como
ambientacdo, tentando comunicar ao publico uma aproximacdo com a realidade do pais,
porém ao preterir o artista e 0 apresentar somente nesse tipo de ambiente e ndo em um outro

espaco, associa o artista negro ao lugar.

Essa relacdo é feita de maneira proposital e apresenta um conceito criativo por tras do
movimento, porém, se conecta ao estereotipo mapeado, relacionando 0 negro a esse contexto
geogréfico. A terceira imagem, da campanha Quebrada Cria, utiliza como ambientacdo uma
rua ndo asfaltada, com casas inacabadas e a protagonista ao centro. Mesmo ndo sendo um
tradicional cenario arraigado no imaginario popular sobre a favela classica, ainda € um
ambiente com falta de infraestrutura, sendo ocupado por uma personagem negra em tela, mais

uma evidéncia do nao afastamento dos esteredtipos classicos.

As Ultimas duas imagens apresentam dois cenarios distintos, mas que também corroboram
com o debate de correlacdo do negro a locais de vulnerabilidade social. A primeira aponta
para significacbes relacionadas a um ambiente de trabalho bracal ao sol, em que 0s
personagens sdo exibidos ap6s uma pausa para o eventual descanso e consumo do produto.
Esse sentido fica ainda mais evidente através de signos muito aparentes, como o chapéu que
restringi os efeitos do sol durante a atividade laboral, e 0 uso isotopico de vegetacdo, que se
relaciona com o ambiente de campo. Ja a Ultima imagem, apresenta dois personagens negros
em uma arquibancada, muito comum em quadras poliesportivas presentes em bairros e ruas
de todo o pais, ambos interagem e consomem o produto. A falta de uma ambientacdo mais
trabalhada e a associacdo dos personagens ao lugar informal com baixa estrutura, também
relaciona os personagens a simples ocupacdo de espacos publicos exteriores, e ndo a ocupacao
de espacos mais elitizados e luxuosos, gerando uma nocao identitéria ligada a marginalizacdo

e desigualdade econémica.
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Nesse sentido, os lugares associados a representacdo do negro nas campanhas, pontualmente,
ainda se vinculam a espacos de informalidade, de ambientacdo periférica e de desigualdade
social, atribuindo ao grupo uma logica de pertencimento a esse tipo de realidade, e de ndo
ocupacdo de espagcos em que sdo silenciados historicamente. Por fim, como Ultimo dado
apresentado pela categoria, a relacdo do grupo a fazeres artisticos menos eruditos.

Figura 25- Personagens negros protagonizando fazeres associados a artes mais populares,
como desenho e danca.

Fonte: Perfil @agenciagana no Instagram. Disponivel

em:https://www.instagram.com/agenciagana/ . Acesso em 29 Abr. 2025.

Corréa (2006) e Gastaldo (2004) relacionam os estereotipos hegemdnicos dos negros na
comunicacdo de massa, € um dos mais recorrentes sdo do negro artista, produzindo artes
consideradas socialmente como mais populares, como a danca (figura 5), ou a masica (figura
4). Os autores também mencionam um movimento de deslocamento de fazeres artisticos
socialmente aceitos quando séo protagonizados por personagens negros, fazendo com que o
grupo seja associado a acdes de menor consagracao social. I1sso faz com que 0s negros nunca
performem uma pintura expressionista em uma tela em determinada galeria de arte, porém
podem ser representado pintando um muro (figura 1 e 2). Isso pode gerar efeitos de
deslegitimacdo da verdadeira inventividade, poténcia e criatividade do grupo, o colocando em
uma posicdo subalterna. Essa relagdo também foi extraida dos materiais analisados. Vale
ressaltar uma ndo hierarquizacdo da arte realizada por este atual estudo, separando a arte
erudita e culta, de uma popular e de massa. Porém, é necessario apontar que alguns autores
que relacionam o binbmio negro x publicidade frequentemente encontraram em suas
pesquisas, uma correlacdo do negro a artes ditas mais populares, em contrapartida a
associacdo do ndo-negro a fazeres artisticos mais conceituados. Enquanto 0 negro na
publicidade canta, danca e faz malabarismo, o ndo-negro produz esculturas, toca violino e
pinta telas (Corréa, 2016; Oliveira 2022; Gastaldo, 2004).
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Outro impotante dado apresentado pela categoria € uma frequéncia relativamente inferior de
mulheres negras exibidas nas campanhas em relagdo aos homens negros. Esse dado €
oportuno a partir de um tema frequentemente debatido pelas mulheres pertencentes ao grupo
étnico-negro, a exclusdo sistematica em diversas intancias de nossa sociedade. Evaristo
(2018) relata que na piramide brasileira dos grupos étnicos-sociais, a mulher negra se
encontra na base, abaixo do homem negro, obtendo menos oportunidades e pouca capacidade
de agenciamento em uma realidade racista. Nesse sentido, a porcentagem diminuta de
protagonistas negras nas campanhas analisadas e produzidas por profissionais do grupo que
ndo apresentam uma equidade de género nos personagens presentes nesses materiais, também

aponta para uma forma de representacdo negativa.

Apos todos os contextos debatidos, a categoria apresentou o ndo distanciamento de algumas
tradicionais no¢Oes representacionais do negro na publicidade brasileira, mesmo quando
profissionais negros integram totalmente a concepgdo criativa e direcdo tecnica desses
materiais, evidenciando a dificuldade de disrupcdo de um cénario de silenciamento e
estereotipacdo do grupo na comunicacdo de massa de uma sociedade que é permeada pelo
racismo estrutural. Essa dindmica exibe o0s desafios presentes na luta por melhores
representacdes culturais e identitarias de grupos marginalizados em nosso pais, que mesmo
ocupando pequenos espacos de poder e difundindo narrativas de protagonismo e autoestima,
precisam estar cientes de aspectos deletérios ao grupo para, assim, instrumentalizar materiais
que se afastem totalmente de esteredtipos nocivos, caminhando para uma comunicacao

funcional e antirracista.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Para uma discussdo a respeito dos elementos identificados como aspectos constituintes das
representacdes sociais do negro na publicidade, esse momento utiliza como aporte o conceito
de representacdes hegemonicas de Cabecinhas (2004; 2009). Ja se sabe que as representaces
do negro na comunicagdo de massa (fundamentalmente a publicidade) sdo atravessadas por
no¢des preconceituosas arraigadas ao racismo, e a manutencdo desse cenario se mantém ao
longo da evolucdo das estratégias de persuasdo audiovisual do segmento (Gastaldo, 2004;
Martins, 2008; Corréa, 2006; Guimarées, 1995; Oliveira, 2019).

Por ndo serem externos a um meio social conectado ao viés eurocéntrico e por estarem
inseridos em uma sociedade racista, 0s negros interiorizam referéncias exteriores em sua
existéncia, e também no ato do consumo de produgdes publicitarias difundidas em nosso
cotidiano. Nesse sentido, os aspectos do cotidiano, 0 contato com outros grupos, o contato
com seus pares e também a relacdo com a midia tornam-se significativos e importantes para
entender as subjetividades que permeiam o negro (Evaristo, 2018; Carneiro, 2023). A
publicidade como parte integrante do dia a dia do brasileiro, participa efetivamente do
processo de remodelar, manter ou construir aspectos sociais, e seus discursos e narrativas

contribuem para a elaboracdo do pensamento do grupo.

Nesse sentido, os resultados demonstram que as publicidades realizadas por profissionais
negros e que foram vencedoras de uma das maiores premiac6es do pais (se materializando em
producdes consagradas socialmente pelo o campo) ndo reforcam totalmente representacdes
hegemonicas (Cabecinhas, 2009), sobretudo a respeito da delimitacdo do protagonismo do
negro e da utilizacdo de personagens negros como pecas centrais na difusdo e propagacdo dos
materiais, que se apropriam da estética do grupo para efetivar a comunicacdo de seus
conteddos publicitarios. Ao ndo incentivar uma visdo tradicional e preconceituosa do negro
em narrativas vinculadas a comunicacdo de produtos de relevantes marcas do mercado
brasileiro, as campanhas na maior parte das vezes, afastam-se de concepgbes criativas
preconceituosas relativas a representacdo de papéis protagonizados por personagens negros,
distanciando-se do que Oliveira (2009) denomina como a tracional familia margarina, que,
segundo a autora, estampa historicamente a comunicacdo publicitaria do pais. Essa forma de

representacdo de personagens que historicamente protagonizam a comunica¢do de produtos
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de importantes marcas no pais, apresenta sempre uma familia branca, em alta posicéo social e
econdmica, sorridente e com corpos padronizados e socialmente aceitos e com o ideal de

beleza espelhado na branquitude e no eurocentrismo.

As publicidades analisadas também demonstram parcialmente a desassociacdo de um
pensamento ainda fortemente presente na sociedade, que parte do principio da existéncia de
uma subalternizacéo entre géneros, baseada em uma supremacia masculina que ocupa maiores
espacos na representacdo de contetidos que circulam nas midias de massa (Gastaldo, 2004;
Guimardes 2018), ocupando nimeros percentuais aproximados entre personagens masculinos
e femininos. Evaristo (2018), fala da relacdo da subalternizacdo da mulher negra retinta na
sociedade, que ocupa posi¢coes mais baixas e oportunidades mais escassas em relacdo ao
proprio grupo negro. Essa realidade ndo se materializa totalmente nas publicidades analisadas,
em que mulheres negras retintas sdo apresentadas com tempo de tela, protagonismo e
efetuando a comunicagdo das marcas. Contudo, as analises também possibilitaram a
visualizacdo das porcentagens de aparicdo de mulheres negras nos materiais (32%),
condicionando a afirmacdo que mesmo representadas como protagonistas e consumidoras,
elas sdo preteridas em relacdo aos homens negros. Outra nocdo que foge de representacGes
hegemaénicas da publicidade em relagdo ao negro € o uso de personagens retintos e com tracos

fenotipicos marcantes, como cabelo afro, nariz e boca.

Além disso, o0s outros elementos identificados como parte das RS nas publicidades analisadas
relativas ao negro apontam que estdo ancoradas ainda em valores como protagonismo,
valorizacdo estética, criatividade, ancestralidade, autoestima, empoderamento e centralidade.
E a partir dessas referéncias que a publicidade, entdo, objetifica seu pensamento,
transformando-o em um esquema figurativo que faca sentido para o publico consumidor final.
Cabecinhas (2009) menciona que este processo de selecdo e organizacdo dos elementos da
representacdo nao é neutro ou aleatorio, ele se vale dos valores e das normas grupais. Segundo
0 autor, os conceitos trabalhados através de um esquema figurativo, sdo traduzidos como
categoriais naturais, adquirindo materialidade, ou seja, 0s conceitos tornam-se equivalentes a
realidade representada, e 0 abstrato torna-se concreto através da sua expressao em imagens e

metaforas.

Assim, as campanhas ao apresentarem 0 negro detendo protagonismo, com narrativas de
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reforco de autoestima e como pegas centrais na comunicacdo das marcas, as publicidades
transmitem mensagens diretas a sociedade e ao grupo, sobre o que considera de mais
significativo em sua estratégia de propagacdo de contetdo. No entanto, tais avancos ainda sdo
pontuais, € ndo se materializam como uma mudanga representacional fomalizada através da
ocupacdo de cargos de direcdo e criagdo de contelidos publicitarios protagonizada por

profissionais negros, tomada como uma hipotese desse estudo.

Também foram mapeadas em alguns momentos formas de representacdo deletérias
relacionadas aos personagens, que se conciliam a no¢des hegemdnicas de apresentacdo do
negro em materiais publicitarios, que recorrem ao uso de esteredtipos classicos associados ao
grupo. Foi extraido que o negro (ndo constantemente) é representado com: superexposicdo de
seu corpo; roupas menos elaboradas; fazeres de menor expressao relacionados ao lazer e
desocupacédo; ambientagdes com baixa infraestrutura e lugares de vulnerabilidade social e

econdmica; E relacionado a fazeres artisticos mais populares.

Parte dos impactos da veiculacdo das representacdes extraidas foram debatidas a medida que
as categorias foram apresentadas, contudo o estudo demonstra que o caminho esta sendo
construido, e alguns espacgos ja estdo sendo ocupados, porém a mudanca efetiva precisa
quebrar com nocgOes cristalizadas na sociedade e no proprio grupo, para que a disrupcao
efetiva possa se tornar concreta. As categorias levantadas demonstram o protagonismo do
negro, e tematicas positivas associadas a noc¢des identitarias e culturais do grupo, porém
também demonstram um ndo afastamento integral de aspectos vinculados a estereétipos
hegemonicos do grupo. As representacdes reforcadas acabam por potencializar com maior
eficiéncia influéncias positivas, como reforco de autoestima, empoderamento, subjetividades
culturais e identitarias, o se enxergar nos materiais difundidos e o pertencimento em um

segmento que comumente silencia o grupo.

A partir desses contextos, o presente estudo cujo objetivo principal foi identificar as
representacdes sociais acerca do negro em publicidades produzidas por uma agéncia
inteiramente composta por profissionais negros, vencedoras de uma premiacdo de alcance
nacional, demonstrou, principalmente que explora-se a imagem do negro como protagonista,
como consumidor, como peca essencial na estratégia criativa de persuasdo e difusdo dos

produtos das marcas dos anunciantes analisados, e como estética fundamental das campanhas,
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apropriada para performar ao publico geral a comunicagdo das marcas.

Também é possivel afirmar que as representagdes hegemonicas presentes em nossa cultura,
relacionadas ao negro em produ¢des midiaticas da comunicacdo de massa que circulam em
nossa sociedade, ainda se mantém presentes e ndo sao completamente apagadas, mesmo com
0 préprio grupo operando o fazer técnico e criativo dos materiais. O uso parcial de estratégias
antirracistas ao longo das campanhas (uso da estratégia do politicamente correto, e 0 ndo uso
da estratégia contraestereotipica). O afastamento em relacdo ao nimero de personagens
negros nas producBes analisadas, ao que historicamente é propagado pelo segmento
publicitario brasileiro, em conjunto com a apresentacéo de tematicas associadas a identidade,
afirmacéo cultural e empoderamento. E uma tentativa de comunicacdo direta com o grupo

étnico social negro, tentando uma aproximacgdo mercadoldgica com essa parcela do mercado.

A publicidade enquanto um campo que participa ativamente da organizacdo da sociedade,
precisa estar alinhada com a responsabilidade de um discurso engendrado e direcionado a
grupos marginalizados e silenciados durante décadas pelo segmento. Como aponta Rocha
(2021), a diversidade na publicidade ndo pode ser apenas estética; ela precisa ser estrutural,
ou seja, envolver também mudancas nos processos de producdo, contratacdo e decisdo dentro
das agéncias de publicidade. A presenca de profissionais negros em cargos de lideranca,
roteiristas, diretores e designers € essencial para garantir uma representacdo mais fiel e
respeitosa. Mas apenas isso ndo é suficiente para uma mudanca representacional em suas
producdes, e posteriormente de nosso tecido social. E preciso uma instrumentalizacio através
de um olhar opositivo (Hooks, 2019) ao que comumente é propagado nos meios de
comunicacdo, correlacionada a fomentacdo de um debate mais incisivo na sociedade sobre as
formas mais sutis de como o racismo opera, € como 0 negro é atravessado historicamente por
condicionamentos que o fazem subalterno nos mais diversos espacos fisicos, sociais, campos
e territorios de nossa sociedade. A adoc¢édo de politicas de acdo afirmativa, o enfoque em uma
comunicacdo antirracista e o fomento a producdo cultural negra sdo estratégias fundamentais
para romper com a ldgica excludente da publicidade tradicional. Além disso, a pressdo do
publico consumidor, cada vez mais atento as pautas de inclusdo, podem ser um fator

importante na transformagdo do mercado publicitario.

E necessario a cristalizacdo de novas representacdes acerca do negro, apresentando o grupo
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protagonizando novas historias, novos papéis que fogem da estereotipacdo e do fetichismo, é
preciso um afastamento de no¢des eurocentradas e do padrdo da branquitude. Além disso, a
falta de um posicionamento mais rigoroso e de uma legislacdo especifica que fomente a
inclusdo o respeito e a igualdade condiciona-se em um cenario favoravel para que o0s
anunciantes continuem reproduzindo clichés identitarios que proporcionam a manutengdo do
status quo, moldando nossa realidade que é permeada pela multiplicidade étnica, econémica
e social a uma normatividade branca e elitista. O estudo apresenta uma visao otimista de um
cenario que pode proporcionar mudancgas estruturais, com ocupacdo de profissionais negros
no mercado e em cargos de diretoria e de contexto politico, ndo apontando um retrocesso

frente a algumas conquistas realizadas através de lutas histéricas do grupo.

Como limitacOes deste estudo e indicacao para pesquisas futuras, ressalta-se a necessidade de
se investigar novas produtoras de conteudo que apresentem profissionais negros em seu
organograma, entendendo qual € a recep¢do engendrada desse tipo de contetdo no publico
consumidor negro. O entendimento do que as marcas mais consumidas pelo pablico negro
tém disseminado ao se comunicar com o mesmo. Qual a relacdo do afroconsumo como
estratégia de mudanca da representacdo social do negro no mercado publicitario, esse
movimento se configura como préaticas associadas ao consumo, ou como um mecanismo de
mudanca desse cenario. Portanto, considerar metodologias que abarquem também essas
estratégias se torna um importante caminho para os estudos futuros que relacionem o binémio

negro x publicidade.

Esta pesquisa foi uma tentativa de fomentar um debate de mudanca representacional no
segmento publicitario, aproximando o tema com os reflexos das relacdes raciais presentes em
nosso pais. A idéia central foi trazer uma contribuicdo para o campo que fugisse das nocoes
discursivas hegemdnicas entranhadas na publicidade, apresentando alternativas e debates para
pavimentacdo de uma caminho antirracista e de reterritorializacdo. Através da apropriacdo do
corpus ocorreram observacdes e interpretacbes de possiveis caminhos de apresentacao
contraintuitiva e contraestereotipicas da presenca negra, € como estratégias criativas podem
desvincular o negro de sua representacao subalternizada. Porém, objetivou-se desnaturalizar e
questionar as representacOes presentes nos materiais analisados, entrando nas concepgdes
criativas e nas formas de apresentagdo de um corpo negro em tela. Assim é importante

lembrar que a representacdo do negro na publicidade € um tema rico e complexo e quase
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inesgotavel. E nesse sentido este estudo apresenta seus resultados (com limitagdes), ja

vislumbrando uma continuidade.
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7 Apéndices
7.1 Apéndice A- Roteiro guia para analise das campanhas publicitarias da Agéncia
Gana.
Marca/ Cores Principais Texto Sons/ Personagens
Anunciante Produto predominantes | temaéticas falado/ Mdsicas | celebridades
Escrito
Espacialidades/ | Representacéo Figuras e Efeitos Uso de Fazeres Outras
Ambientacdo do negro temas técnicose | estratégias | associados | observacdes
utilizados recorte antirracistas | ao negro

fotografico/
topologia
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