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Resumo: Este trabalho teve como objetivo identificar a maneira que a mulher negra se percebe nas
campanhas publicitdrias e compreender a influéncia dessa percepgdio na sua construgdo identitdria.
Para a obtengdo dos resultados foram realizadas 195 entrevistas semi-estruturadas com académicas
dos mais variados cursos de graduagéo do CEULP/ULBRA. O método utilizado foi o dialético, por meio
de uma abordagem quanti-qualitativa. Acredita- se que o discurso publicitdrio se configura em um
novo universo simbdlico da produgdo e reprodugéo das representagbes preconceituosas da mulher
negra na midia e, por extensdo, na sociedade.

Palavras- chaves: Midia, identidade, mulheres negras, publicidade.

Abstract: This study aimed to identify the way black women perceive themselves in the advertising
campaigns and also to comprehend the influence of this perception on their identity construction.
In order to achieve the results, 195 semi-structured interviews were performed with students from
many graduation courses of CEULP/ULBRA. The dialectical method was applied, by a quantitative-
qualitative approach. We believe advertising speech configures a new symbolic universe of production
and reproduction of the prejudiced representations of black women on media and, by extension, in
society.
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Introdugao

Pretende-se trabalhar com a publicidade como elemento de analise neste artigo, para
entender de forma mais abrangente a relacdo dos discursos publicitarios e a sua influéncia na
construcdo das representag¢ées femininas, tanto individuais quanto coletivas. Acredita-se que esta
pratica discursiva € um campo de intervencgdo forte na construgdo dos processos identitarios.

Uma vez que, o processo de formacdo da identidade passa pelas representagdes sociais,
influenciados pelos meios de comunicacdo, pelos grupos sociais, seja ele familia, escola, religido. Ou
seja, pensar sobre representacdo é pensar em um sistema cultural e refletir sobre a relagdo entre a
cultura e os significados, onde se estabelece identidades individuais e coletivas das quais podemos
nos apropriar ou podemos reconstruir.

Sendo assim, existe uma cultura midiatica que oferece aos espectadores base para que eles
possam muitas vezes construir seu senso de classe, raga, etnia, nacionalidade e género, ela ajuda na
construgdo da identidade e de distingdo na determinagdo do que é o outro. Frente a essa questao,
perguntamos: Como a mulher negra se percebe nas campanhas publicitarias e de que forma essa
percepgao influencia em sua construgdo identitdria?

Embora, refletir sobre os efeitos da comunicacdo seja um desafio, tendo em vista a
complexidade para se mensurar suas repercussées no individuo e na sociedade. No entanto, a
producdo de discussdes sobre o tema é de alta relevancia no que concerne a influéncia discursiva
mididtica na formagdo da identidade das mulheres negras, tendo em vista que é pouquissimo
estudado no Brasil e deve ser melhor compreendido como forma de aproximar a tematica das
discussGes académicas, promovendo dessa forma uma abertura cultural sobre o papel deste grupo
dentro da midia e da sociedade. Afinal, a publicidade deve exercer sua responsabilidade social.
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A relagao do discurso publicitario e a cultura

A cultura pode ser definida de vérias formas, exprime os diferentes modos de organizagdo
da vida social, referindo-se tanto a humanidade como um todo quanto as nagGes, as sociedades e
aos grupos sociais. Segundo Ferreira (1986), “cultura é o complexo dos padres de comportamento,
das crengas, das instituicGes e de outros valores espirituais e materiais transmitidos coletivamente
e caracteristicos de uma sociedade” (p. 508). Portanto, é o modo como os individuos se comportam
e expressam seus valores, suas crencas e seus saberes, em um determinado periodo histdrico.
Assim, a cultura se refere aos modos de vida de qualquer sociedade, cujos costumes de conduta,
comportamentos e formas de pensar sdo compartilhados e transmitidos pelas pessoas que a
compdem e passados de uma geracdo a outra. Vale ressaltar, também, que as culturas diferem
umas da outras: “cada cultura tem seu limiar particular e ele evolui com a configuragdo desta
cultura” (Foucault, 1999, p. 89). Ou seja, ela se modifica de acordo com que se organiza o conjunto
de valores e de crengas da sociedade.

Logo, a identidade pode ser compreendida como uma reunido de elementos naturais ou
coletivos de um grupo que comportam duas dimensdes: a pessoal e a social. O sujeito social é
resultante de um processo de reflexdao em que avalia a si e aquele que o cerca. Onde o processo de
construcdo da sua identidade nao é estatico, e pode ser alterado por pressdes externas e internas.
As externas sao provenientes de uma exigéncia da sociedade, onde a pessoa para ser aceita tem
de possuir determinadas caracteristicas, de preferéncia as consideradas, ideologicamente, certas.
As pressoes internas, diferentemente, nascem das experiéncias que o individuo tem desde a
infancia, como os adultos que, fizeram parte de seu desenvolvimento, transmitiram informagées
importantes de conceitos basicos da convivéncia humana, como, por exemplo, aprender a viver em
sociedade. Hall diz:

A identidade plenamente unificada, completa, segura e
coerente é uma fantasia. Ao invés disso, a medida que
os sistemas de significacdo e representacdo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade
desconcertante e cambiante de identidades possiveis, com
cada uma das quais poderiamos nos identificar (HALL, 1999,
p.13).

O género publicitario se constroi tendo por base a ideologia do receptor: sua riqueza de
conhecimentos e o de seu grupo, seus sistemas de expectativas psicoldgicas, suas atitudes mentais
e, 0 que mais é insidioso, seus valores. Neste ambito, relagdes originalmente comerciais sao
transformadas em relagGes pessoais: Aquilo que é real se dilui cada vez mais em um simulacro ao
passo que o consumidor tem de se adaptar a uma ordem. Uma vez que, a identidade é resultado
de uma construgdo social e da influéncia dos grupos sdcias, ela ndo pode ser considerada como algo
concreto, essencial ou permanente, pois essa visao dificulta o entendimento de diversos processos
de identidades presentes na sociedade. De acordo com Toscani:

A publicidade tem uma enorme influéncia na sociedade como
agente modificador de comportamento cultural e de valores,
estimulando o consumo influenciando comportamentos,
portanto, ‘a publicidade oferece aos nossos desejos um
universo subliminar que insinua que a juventude, a saude, a
virilidade, bem como a feminilidade, dependem daquilo que
compramos. (TOSCANI, 2000, p.28).

Portanto, o discurso publicitario se configura em um novo universo simbdlico da producdo e
reproducdo das representacdes da mulher negra na midia e, por extensdo, na sociedade. Por isso,
é possivel afirmar que a publicidade é uma das mais poderosas for¢cas mediadoras da cultura. Os
anuncios publicitdrios vendem ndo sé produtos, eles vendem imagens, valores, conceitos de quem
somos e quem deveriamos ser. Contribuindo assim para a construcao de nossa identidade, embora
ela ndo seja o Unico fator de peso na formacao da identidade individual.

No Brasil, metade da populacio é constituida por negros / pardos, o que corresponde a
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50,9% da populacdo, segundo o IBGE. E importante que se faca uma reflexdo no que diz respeito as
igualdades, principalmente quando se percebe que ha um universo de pessoas que se espelham na
midia. Existe uma grande multiplicidade étnica, mas, ao olhar para a grande midia, ndo é possivel
perceber essa mistura de cores. Apesar de alguns avangos ocorridos na Ultima década, a mulher
negra ainda sofre com a escassez de representacdo e identidade nas producdes publicitarias
brasileiras. Portanto, é importante que a publicidade, por ser um espelho dessa sociedade, inclua
nos seus anuncios ndo somente uma pequena parcela desta sociedade, mas, também, traga o
protagonismo as “minorias” do pais. Segundo, Joel Zito Araujo:

Os interditos do tabu racial, que rejeitam a negritude e
promovem a branquitude, com seus modelos de estética
e bom gosto calcados nas construgdes do mundo branco,
trouxeram também problemas discriminatérios no meio
e na imagem da televisdo. Além da telenovela, podemos
ver os reflexos dessa realidade nos comerciais de tevé. Ai
percebemos as consequéncias do desinteresse histdrico da
elite brasileira em formar um mercado consumidor amplo, em
seu proprio pais, e da preferéncia pela imigracdo da mao de
obra europeia no periodo final da escraviddo, em detrimento
do trabalhador negro. Empresarios, publicitarios e produtores
de tevé, como norma, optam pelo grupo racial branco, nos
processos de escolha de modelos publicitarios, na estética da
propaganda e até mesmo nos critérios de patrocinio ou apoio
a projetos culturais. E uma constante a negativa de incentivo
cultural aos programas de tevé voltados para a populagdo afro-
brasileira, normalmente sob a alegacdo de ndo haver retorno
comercial. O empresario brasileiro, em sua grande maioria,
ndo acredita que o negro seja uma forca econdmica. Na légica
dessa maioria, preto é igual a pobre, que é igual a consumo de
subsisténcia. (ARAUJO, 2000, p. 38,39)

Percebe- se que, a midia ainda ndo da visibilidade a verdadeira composic¢do racial brasileira
e por isso, convenciona com a tendéncia que ainda percebe- se no Brasil, uma negacdo da
diversidade racial brasileira. E preciso que exista uma equidade racial, para que ndo aconteca o que
se vé constantemente, uma parcela de negros, que buscam uma identificagdo em uma parcela de
brancos. Bernardo Ajzenberg destaca em seu artigo “Os invisiveis”, uma passagem importante no
gue se diz respeito a discriminacdo racial:

[...] continua como tema tabu, sob disfarce, a suposta
democracia racial. E ndo configuraria exagero afirmar que o
seja justamente pelo grau de explosividade que carrega. Com
rarissimas excegoes, 0 racismo e suas mazelas ndo frequentam
as pautas diarias, estdo alijados de qualquer iniciativa regular
e permanente. E importante notar que estamos falando de
50,9% da populagdo brasileira, a segunda maior populagdo
negra fora da Africa, super-representada nos indices de
exclusdo e sub-representadas nos espacos de poder, onde os
meios de comunicacdo sdo altamente representativos. (Folha
de Sdo Paulo, 28/08/01).

A publicidade ndo se compde s6 de técnicas especificas para vender e promover a compra
de produtos; ela produz significados e sentidos que sdo capazes de influenciar na formagdo de
valores, no modo de pensar, agir e se relacionar. Dessa maneira, através de seu poder simbdlico, a
publicidade toma a for¢a necessaria para acrescentar parametros e ideias que tocam as identidades
individuais e coletivas. As leituras que os individuos fazem dessas representa¢oes dependem de
suas vivéncias, idioma, cultura, lingua, valores. As imagens construidas pela publicidade estardo
compostas de valores culturais e sociais, influenciando nos significantes que o sujeito cria sobre elas.
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E por isso, elas também contribuem a construcdo das relacdes de poder. Assim sendo, conformam
um ponto de interesse particular nesta pesquisa, que busca uma maior compreensao da relacao
entre as imagens e a construgado social do feminino negro.

Estrutura da Pesquisa

Essa pesquisa teve como fundamentagdo, o método dialético, buscando as origens da
construcdo identitaria da mulher negra, os significados e as transformagdes sofridas, ou seja,
examinando ndo apenas aquilo que podia ser verificado estatisticamente, mas buscando captar
como a mulher negra se percebe na publicidade e de que maneira essa percepcao influencia em
sua formacdo de identidade.

Além da dialética, a teoria que sustentou a pesquisa foi a Teoria dos Estudos Culturais. Uma
vez que, a identidade é resultado de uma construcdo social e da influéncia dos grupos sdcias, ela
ndo pode ser considerada como algo concreto, essencial ou permanente, pois essa visdo dificulta o
entendimento de diversos processos de identidades presentes na sociedade.

Afinal, a cultura participa da constituicdo do sujeito a medida que produz significados e
sentidos que sdo capazes de influencia-lo na formacdo de seus valores, no modo de pensar, agir e
relacionar- se como o mundo.

Proveniéncia de dados coletados e quantidade de amostra

Considerando o problema proposto para essa pesquisa, os instrumentos da coleta de dados
foram: Observagdo, entrevista semiestruturada e revisao de literatura especifica. A elaboragdo do
questionario levou em considera¢do aos tipos, a ordem, os grupos e a formulacdo das perguntas
e também aquilo que se sabe sobre a percepcdo, esteredtipos e construcdo identitaria. Como
o estudo desta pesquisa é realizado com base nos fenémenos sociais, a abordagem foi quanti-
qualitativa, através da aplicagdo de questionario semiestruturado. De acordo com Giddens (2012):
“a pesquisa pode ser feita pelo método misto — quantitativos e qualitativos —de modo a obter uma
compreensdo e explicagdo mais ampla do tema estudado.”

Centro Universitario Luterano de Palmas — CEULP/ULBRA

O Centro Universitario Luterano de Palmas — CEULP/ ULBRA, é uma das 11 Instituices
de ensino superior de Palmas- TO, atualmente a instituicdo oferece 18 cursos de graduagdo. O
universo da pesquisa foram mulheres negras académicas de ensino de nivel superior do Centro
Universitario Luterano de Palmas CEULP/ ULBRA, a amostra da pesquisa foi realizada com uma
parcela das académicas da Instituicdo, de um total de 6.484 alunos, foi aplicado o questionario a
3%, o que corresponde a 195 mulheres negras. Segundo Marconi e Lakatos (2003, p.30) “A amostra
€ uma parcela convenientemente selecionada do universo; é um subconjunto do universo.” Sendo
possivel identificar padroes simbdlicos, praticas, e realidade do universo em questao.

Autodeclaragao quanto ao perfil étnico racial das entrevistadas do
CEULP/ ULBRA

Sabemos que os dados do IBGE trazem cinco categorias — brancos, pretos, pardos, amarelos
e indigenas. A categoria “preto” é diminuta; a proporg¢do, no Brasil, dos que se declaram pretos
nunca passou contemporaneamente de 5%. Ora, isso representava uma grande dificuldade para
a andlise desagregada dos dados, pois ndo permitia que se fizessem testes estatisticos robustos.
Por outro lado, no total, a categoria parda, mais numerosa, ndo apresentava grandes diferencas
em relacdo a preta em termos de situagdo, medida por uma série de indicadores. Como seria
estatisticamente recomendavel agregar os dados, diante disso, juntaram os pretos aos pardos, ou
seja, fizeram, analiticamente, o que o movimento negro fazia na politica, chamando o agregado
resultante de “negros”. Assim o termo “negro” para significar afrodescendente ganhou credibilidade
nas ciéncias sociais, assim como o discurso da desigualdade racial, também a partir das ciéncias
sociais, contagiou o discurso politico.

Portanto, Para o IBGE, o “negro” é a soma da populagdo preta e da populagdo parda. Além
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disto, o Estatuto da Igualdade Racial (Brasil, 2010, p. 3) define como “populagdo negra” “[...] o
conjunto de pessoas que se autodeclaram pretas e pardas, conforme o quesito cor ou raca usado
pela Fundagdo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), ou que adotam auto-defini¢do
analoga”. Conforme Sales Augusto dos Santos (2002 apud GOMES, 2012, p. 39-40):

Os dados estatisticos produzidos por instituicdes publicas
brasileiras, como o IBGE e o Instituto de Pesquisa Economica
Aplicada (IPEA): indicam que se justifica agregarmos pretos e
pardos para formarmos, tecnicamente, o grupo racial negro,
visto que a situagdo destes dois Ultimos grupos raciais €, de
um lado, bem semelhante, e, de outro lado, bem distante ou
desigual quando comparada com a situacdo do grupo racial
branco.

Nesta pesquisa foram entrevistadas 195 mulheres académicas no CEULP/ULBRA, as primeiras
revelages referem- se ao perfil étnico racial das entrevistadas. Conforme mostra o grafico abaixo,
70 mulheres se auto declarardo pretas, o que corresponde a 36% das entrevistas, outras 95
mulheres se auto declarardo pardas, o que corresponde a 49% das entrevistas. Outras 10 mulheres
se auto declarardo amarelas, 12 mulheres se auto declarardo brancas e 8 indigenas. Embora as
respostas dessas 30 mulheres que ndo se auto declarardo pardas/ negras ndo foram usadas para
andlise desse artigo, é importante reafirmar que a classificagdo racial € um procedimento Unico, e
reflete preocupagdes engendradas pela histdria nacional.

Aentrevistada escolheu de forma espontanea sua definicdo de cor ou raga. 2Essa identificagdo
de cor ou raga das pessoas sofre influéncia de duas dimensGes que podem orientar as respostas:
por um lado, a origem familiar da pessoa e, por outro, os aspectos fisicos, ou aparéncia das mesmas,
aqui melhor especificadas, além de outras opgdes, como aspectos referentes a cultura (esfera
de valores e tradicdes, e praticas sociais como a religido, festas.), aspectos vinculados as praticas
politica e ideoldgica (que faz a pessoa escolher essa ou aquela categoria a partir de sua inser¢ao
em movimentos sociais) e, ainda, situagdes em que a escolha de uma categoria esta vinculada a
uma inserg¢do de classe ou de status (quando a cor ou raga esta determinada pela leitura que se
faz de si mesmo ou de outra pessoa a partir de sua condigdo econdmica). As alternativas visam
orientar a entrevistada a escolher entre as principais dimensdes que, seguindo a teoria em torno da
construcdo da identidade racial.

Gréfico 1 - Auto declaracdo quanto ao perfil étnico- racial

Usando as categorias do Censo do IBGE,
como vocé se auto-declara quanto ao seu

perfil étnico-racial?

Bivanca WaAmarels BParda BFPreta Blndigena

A grande maioria das jovens universitarias entrevistadas sdo dos cursos de: Direito, Psicologia,

1 Trabalho desenvolvido pelo IPEA — Instituto de pesquisa econdmica aplicada. Tema: O sistema classificatério de “cor
ou raga”.

2 Nota técnica do IBGE sobre cor ou raga — Pesquisa que trabalha com o conceito de cor e raga e as possiveis influéncias
na autodeclaragdo dos individuos.
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Estética e Cosmética. Como mostra o grafico a seguir. Existe uma parcela significativa de mulheres
gue se auto declaracdo negras e pardas nestes cursos. Essas areas do conhecimento trabalham de
maneira distinta sobre a raca negra, no direito ha leis que resguardem os negros, existe o estatuto
da igualdade racial, segundo a Secretaria de Politicas de Promogdo da Igualdade Racial *“O Estatuto
da lgualdade Racial ¢ um marco juridico cuja efetivagdo confere estatura ao nosso pais, tornando-o
mais democratico, justo e igualitario.”

Ja a “psicologia atua no campo politico, profissional e académico para a superagdo da sua
condigdo elitista (em particular, de praticas racistas) e na responsabilizagdo ética pelos impactos
do racismo sobre as dimensdes psiquicas e sociais de homens e mulheres negros/as. Também se
faz importante repensar o discurso psicoldgico num contexto racializado onde ha impactos na vida
da populagdo negra devido ao processo de negacao das origens de matriz africana, instalada “pela
ideologia do branqueamento”. Assim, é imprescindivel fomentar as discussdes sobre raga dentro
da psicologia brasileira, pela pouca producdo de trabalhos na area cientifica sobre essa tematica
e como forma de contribuir para uma maior visibilidade e reflexdo dos efeitos psicossociais do
racismo como fatores de sofrimento psiquico.

Ja no curso de Estética e Cosmética é possivel perceber no mercado o surgimento e
crescimento de produtos para cabelo, maquiagem, cosméticos no geral voltados a mulher negra.
llana Strozenberg (2005) também fala sobre o posicionamento diferenciado que o negro adquiriu
na midia e defende que sua representagdo, ao contrdrio de conceitos antigos, passou a agregar
valores a sociedade:

Cada vez mais, rostos e corpos escuros ocupam lugar de
destaque na midia para vender os mais diversos produtos e
servigos — moda, alimentos, remédios, acessorios esportivos,
eletrodomeésticos, cartdes de banco, cursos universitarios
e de pods-graduagdo —, a um publico sem caracteristica de
cor, e, muitas vezes, de poder aquisitivo elevado. No papel
de protagonistas ou simplesmente inseridos num grupo
de pessoas etnicamente distintas, exibindo ou 24 ndo uma
estética explicitamente “afro”, os corpos dos modelos negros
ja ndo apontam necessariamente para uma condigdo de
inferioridade de qualquer ordem. Pelo contrario, a diferenga
de cor aparece, agora, muitas vezes, como uma caracteristica
positiva, uma diferenga que, ao invés de retirar, agrega
prestigio e sedugdo ao que esta sendo oferecido ao consumo
da sociedade (STROZENBERG, 2006, p. 2).

E perceptivel que muitas empresas no cendrio publicitario atual, ndo incluem negros somente
com o objetivo de se dirigir a um publico consumidor semelhante a eles pela cor, mas também
porque agrega valores universais especificos ao produtos, valores estes de responsabilidade social,
modernidade.

3 Estatuto da Igualdade Racial - O Estatuto da Igualdade Racial abarca um conjunto de garantias: adota o principio juridico
da promog&o da igualdade/agdo afirmativa; inclusdo social da populagio negra; acesso a satide; educago, cultura e lazer;
liberdade de crenga; acesso a terra e moradia; trabalho e meios de comunicagao.

4 Monografia apresentada a Faculdade de Psicologia do Centro Universitario de Brasilia- UniCEUB como requisito parcial
a conclusdo do curso de Psicologia. O trabalho se propde a refletir sobre o impacto do racismo sobre os processos de
subjetivacdo da populagdo negra, com foco na experiéncia subjetiva de mulheres negras, e ainda problematizar de que
forma a psicologia brasileira tem se posicionado frente a tematica das relages étnico-raciais.
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Grafico 2 — Curso de graduagdo das entrevistadas
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Distribuicao geografica e faixa etaria

A grande maioria das mulheres negras entrevistadas (71%) sdo naturais da regido norte do
Brasil, segundo o Mapa da Distribuicdo Espacial da Popula¢dao segundo Cor ou Raga, do
IBGE, de 2015, a Regido Norte concentra 66% da populagdo parda. Especificamente no
Tocantins, (74%) da populagdo se auto declarou Pardo/ Preto no ultimo senso do IBGE.
Além da regido Norte, outra que também tem grande concentragao de negros é o Nordeste.
Segundo o IBGE nas regides Norte e Nordeste, em praticamente todos os trechos, com
excec¢do das dreas de reservas indigenas, as auto declaragdes apontam para mais de (75%)
de Pretos/ Pardos. O grafico a seguir demonstra a distribuicdo geografica das pesquisadas.

Grafico 3 — Local de naturalidade

Qual sua naturalidade?
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As jovens selecionadas para a aplicagdo do questionario estavam na faixa etdria entre 17 a
30 anos, conforme mostra o grafico a seguir. O que foi notavel nas respostas subjetivas e houve a
influéncia da idade, pois foi possivel notar o entendimento sobre o tema proposto neste trabalho,
e o interesse das entrevistadas em relagdo aos resultados desta pesquisa.
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Gréfico 4 - Faixa Etdria das Jovens Pesquisadas
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Racismo e representatividade na midia brasileira

A grande maioria das mulheres entrevistadas, (99,5%), acreditam que ainda exista racismo no
Brasil, como mostra o grafico a seguir. Embora exista uma grande multiplicidade étnica, no entanto,
ndo se percebe toda essa mistura de cores na midia, de uma forma geral, ou especificamente
quando se trata da publicidade e propaganda.

Segundo Maria Luiza Tucci Carneiro (1998, p.06) professora do departamento de Histdria da
USP, o atual racismo brasileiro, significa recuperar suas matrizes histéricas. Pois, o racismo é muito
mais que apenas discriminagdo ou preconceito racial, € uma doutrina que afirma haver relagdo
entre as caracteristicas raciais e culturais e que algumas ragas sdo por natureza, superiores a outras.
Construiu suas relagdes sociais estruturadas e naturalizadas na desigualdade racial, que constituia
o modo de producao brasileiro, resultado da colonizagdo e heranga cultural europeia.

Graéfico 5 - Opinido sobre racismo no Brasil
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Conforme mostra o grafico abaixo, quando questionadas se as propagandas brasileiras, de
modo geral, tem contribuido para a disseminagdo do racismo, (19%) acreditam que sempre, (28%)
acreditam que frequentemente, (20%) acreditam que nem sempre a midia é racista, (27%) acredita
que as vezes e (1%) acredita que a midia nunca é racista.

Notavelmente, nos Ultimos anos, a publicidade brasileira teve avangos em relagdo a insercao
do negro em materiais produzidos pela publicidade. Em decorréncia da expressiva representa¢do
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da populagdo negra em nosso pais, estes desempenham papel importante nas relagdes de
consumo, Barcelos (2010) deixa claro que no campo da industria publicitaria, ha a intrinseca relagdo
existente entre o capitalismo e a cultura negra que, por sua vez, passou a influencia-lo, com maior
representatividade a partir dos anos de 1990:

Se dos primordios do fazer publicitario, século XIX, até a
institucionalizagdo deste, em inicios do século posterior, o
papel dos fenotipicamente pretos estd ligado a inferioridade
bioldgica e cultural, atualmente estes tém ganhado atributos
valorativos e uma apari¢do mais expressiva seja nos programas
da TV, nos filmes ou nos comerciais diversos. Do escravo
ao consumidor ordinario, da invisibilidade social ao forte
aparecimento positivo nas midias contemporaneas, a histdria
dos pretos (escraviddo, abolicdo e liberdade) se atrela e mistura
a histéria de um pais, o Brasil, que de colonizado se torna
independente e parte ativa de um processo modernizante
global (BARCELOS, 2010, p. 10).

Esse desenvolvimento de produtos tem gerado uma recente tendéncia da industria de
consumo nacional envolvendo produtos e servigos que propagam a ideia de que os negros podem
e tem diretos de consumidores como qualquer pessoa no Brasil, além de criar e vender produtos
chamados de étnicos e defender valores de sua identidade em revistas especializadas.

Grafico 6 — Propagandas e disseminacdo do racismo
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Quando questionadas se a midia brasileira representa a realidade étnica racial brasileira
(55%) afirmaram que ndo ainda ha uma predominancia forte de mulheres e homens brancos na
midia, outras (45%) afirmaram que muito ja foi melhorado, mas ainda ha muito para avangar. Ou
seja, embora muitas entrevistadas acreditam que a midia brasileira esteja representando a realidade
étnico racial brasileira, essa representagdo ainda é falha e ndao contempla de forma fidedigna a
realidade. Segundo Silva, muitas mudancas foram observadas na forma de representagdo do
negro durante as uUltimas décadas, que podem ser consideradas resultados de uma ampla
luta dos movimentos negros, iniciada na (re) abertura politica dos anos de 1980 (SILVA, 2005).
Quando questionadas sobre a midia e se a mesma representa a realidade, algumas entrevistadas
responderam.

“N3o, a maioria sdo mulheres brancas. O negro sempre esta
em condigdo inferior, sendo empregada doméstica.”

“Ndo. A realidade brasileira ndo condiz com a realidade
mididtica, uma vez que a maioria dos brasileiros sdo negros, e
nem 1/5 destes atuam na midia.”
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Apesar da presenga dos negros na midia, de forma geral ainda é muito pequena, muito
embora estes jd atinjam, mesmo que minoritariamente, um espaco significativo no mercado
publicitario, é necessario que se faga uma observagdo acerca da insergao dos negros na publicidade.
Todavia, ndo deve ser desmerecida a ainda timida, porém ja significativa inclusdo da imagem da
negra em algumas propagandas brasileiras.

Grafico 7 — Posigdo sobre representatividade da midia

Para vocé a midia brasileira (propagandas,
novelas, propagandas, programas) representam
a realidade étnico- racial brasileira?

120
100
80
60
40
20

ESim ENio
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Com o passar dos anos, ocorreu certa evolugdo na utilizagdo da imagem do negro na
propaganda brasileira, porém nada que se possa considerar uma grande revolug¢do, o processo da
inclusdo do negro na propaganda brasileira, aconteceu de forma lenta e gradativa. Nos ultimos anos,
embora ainda de forma minoritaria, a presenca do negro na propaganda brasileira, conquistou uma
relevancia nunca vista até entdo. Como cita Strozenberg ([2004]) em seu artigo “Branca, preta,
hibrida: qual é a cor da beleza na propaganda brasileira hoje?”:

Hoje, o panorama ja ndo é esse. Cada vez mais, rostos e corpos
escuros ocupam lugar de destaque na midia para vender
os mais diversos produtos e servicos — moda, alimentos,
remédios, acessorios esportivos, eletrodomésticos, cartdes de
banco, cursos universitarios e de pds-graduagao—,a um publico
sem caracteristica de cor, e, muitas vezes, de poder aquisitivo
elevado. No papel de protagonistas ou simplesmente inseridos
num grupo de pessoas etnicamente distintas, exibindo
ou ndo uma estética explicitamente “afro”, os corpos dos
modelos negros ja ndo apontam necessariamente para uma
condi¢do de inferioridade de qualquer ordem. Pelo contrario,
a diferenga de cor aparece, agora, muitas vezes, como uma
caracteristica positiva, uma diferenca que, ao invés de retirar,
agrega prestigio e seducdo ao que esta sendo oferecido ao
consumo da sociedade.

Dessa forma, pode-se observar que o negro conquistou e vem a cada dia conquistando
mais o seu espago na publicidade e propaganda, contudo, essa conquista ocorreu em meio muitas
lutas, com o foco de mudar a sua imagem de subalterno como co-igual as outras etnias. Conforme
mostra o grafico abaixo, (0,5%) nunca viram mulheres negras como protagonistas em propagandas,
(16%), viram apenas uma vez mulheres negras como protagonistas, (31%) viram apenas duas
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vezes mulheres negras como protagonistas, (23%) viram cerca de trés vezes mulheres negras como
protagonistas, (14%) viram mulheres negras como protagonistas quatro vezes nas propagandas,
(0,8%), viram mulheres negras como protagonistas cinco vezes ou mais nas propagandas.

Grafico 8 — Mulheres negras como protagonistas
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Aimagem do negro na publicidade brasileira teve varias fases, influenciadas pela percepgdo
da sociedade e do préprio negro em relagdo ao seu valor. Apesar de o negro aparecer mais na
publicidade com as caracteristicas de suas raizes, em pleno século XXI, o negro ainda é muito ausente
nas campanhas publicitarias, a auséncia do negro é nitida em todos os meios de comunicagdo,
quando aparece, ainda é muito discriminado nas midias conforme disse Ferreira (2004, p. 22):

Publicidade que trazem personagens afro-descendentes ou
de outros grupos minorizados, por exemplo, ndo existe uma
preocupacdo editorial em verificar asincoeréncias de discursos.
N3o sdo raros os casos que uma matéria de Publicidade que
trazem personagens afro-descendentes ou de outros grupos
minorizados, por exemplo, ndo existe uma preocupagdo
editorial em verificar as incoeréncias de discursos. Ndo sdo
raros 0s casos que uma matéria de denuncia de racismo pode
vir imediatamente acompanhada por uma publicidade que
cria esteredtipos ou simplesmente ignora esses grupos.

Portanto, mesmo que exista maior representa¢ao de mulheres negras nas propagadas, elas
ainda estdo representadas como a classe mais baixa da sociedade. Quando questionadas sobre se
sentir representada e se perceber algumas entrevistadas responderam:

“Nunca me sinto representada e nem percebida. Ainda é
muito forte o racismo, apesar dos movimentos sociais, a midia
impOe esteredtipos e padrdes para que a sociedade siga,
como por exemplo: Ter olhos claros, cabelos lisos, ser branca.”
“A midia evoluiu em partes, mas os padrdes sdo apresentados
todos os dias. Poderia ter maior representacdo dos negros.
As vezes, eu me percebo, mas nem sempre me sinto
representada, justamente pelos esteredtipos criados”.

Embora (56%) acreditem que a na midia ha maior representagdo da mulher negra, e outras
(43%) acreditem que ndo, é preciso refletir de que modo ela senta sendo representada. Embora a
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mulher negra tenha conquistado certo espaco na sociedade, ainda que ela tenha sido percebida pelo
mercado, isso ndo promove tratamento igual as mulheres brancas nos veiculos de comunicagdo. De
acordo com, Martin-Barbero (2006), a midia é essencial no processo de construgdo da identidade
negra, pois é o meio para formacdo de opinido junto a sociedade. Por isso, é preciso entender a
midia como uma das entidades que produzem subjetividades, assim como tantas outras, como a
familia, igreja, universidade. O diferencial da midia para as demais entidades reside na poténcia e
alcance das subjetividades produzidas. A esfera midiatica atravessa todas as outras esferas, através
de seus mais variados produtos, como os produzidos pela publicidade.

Grafico 9 — Maior representacdo das mulheres negras
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Quando questionadas a respeito de esteredtipos das mulheres negras, embora com opinides
diferentes, as respostas foram semelhantes, (19%) acreditam que as mulheres negras sdo sempre
estereotipadas pelas propagadas, (28%) acreditam que frequentemente as mulheres negras sdo
estereotipadas (25%), (27%) acreditam que as vezes as mulheres negras aparecem estereotipadas
e (5%) acreditam que as mulheres negras nunca estdo estereotipadas. E possivel perceber que
a grande maioria concorda que em algum momento a mulher negra segue um esteredtipo. Ou
seja, além das pessoas negras nao representarem papéis importantes e reforcarem estereétipos, a
presenca delas ndo se aproxima da propor¢do de afro-brasileiros existentes no Brasil.

Grafico 10 — Mulheres negras estereotipadas
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Midia e construgao identitaria
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O Brasil é um pais de muitas racas, marcado pela miscigenag¢do. Contudo, uma caracteristica
muito forte do nosso pais durante muito tempo foi a valorizacao do corpo branco e europeu como
resultado de nossa colonizagao e heranga cultural. Por esse motivo, a identidade negra é entendida,
no contexto deste trabalho, como um processo construido historicamente em uma sociedade que
padece de um racismo ambiguo e do mito da democracia racial®.

Tendo em vista que a construcdo de uma identidade passa, inapelavelmente, pelo terreno
das imagens, por galeria de retratos e marcas por meio das quais aparecemos na cena social,
investigaremos esse terreno movedico das imagens e as representa¢des construidas nele, pautados
na afirmagdo de Hall (2006, p. 13),

Para quem “os sistemas de significacgdo e representacdo
cultural se multiplicam”, de modo que “somos confrontados
por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de
identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos
nos identificar —ao menos temporariamente.

Durante a aplicagdo dos questiondrios e leitura dos resultados foi possivel perceber que
no decorrer dos anos, ndo se vendo na grande midia, essas mulheres criaram outras formas de
construirem suas identidades. Como podemos verificar nas respostas abaixo quando questionadas
se a midia influenciou em sua construcao identitaria:

“Ndo muito, porque nem sempre as pessoas apresentadas
na propaganda sdo da mesma raga que vocé. Entdo acabo
muita das vezes me sentindo mais é excluida ao invés de me
identificar com algo ou um grupo!”

“Ndo. Pois acredito que essas propagandas atualmente so
pregam beleza a todo o custo e esquece-se de outros valores
que poderiam ser mostrados e que ndo sdo, por isso ndo me
baseio por essas propagandas. A minha construgao foi a partir
de outros meios, como debates, palestras, videos na internet,
oficinas.”

O perfil da mulher negra foi mudando ao longo dos anos no Brasil, o novo protagonismo da
mulher negra trouxe novas demandas para compra e venda de bens simbdlicos que representem
a mulher negra na atualidade. Como é possivel perceber, as mulheres negras buscaram outras
referéncias que ndo fossem a midia para que as identidades fossem construidas. Devido a for¢a
dos movimentos sociais no Brasil as mulheres negras enfrentaram e trabalham a afirmacao de suas
identidades, buscando compreender como se deu o processo historico, as desigualdades sociais
vivenciadas pela populagdo negra, e, também, de que maneira esta é a mais atingida e quais fatores
contribuiram para legitimar esteredtipos e discriminar mulheres negras.

Na valorizacao da beleza, surge a identidade negra

E preciso reafirmar que a visibilidade dos afrodescendentes na publicidade também
tem relacdo direta com as lutas do movimento negro. Fato também é, que o negro, mesmo
que timidamente, comegou a ascender socialmente no fim do século XX. A classe média negra
despertou o interesse das grandes empresas publicitarias. Na segunda metade dos anos 1990, foi
crescente o nimero de anuncios que tinham a etnia negra como publico alvo. Hoje, ha produtos
destinados especificamente aos negros, e em especial na linha dos cosméticos, marcas famosas
utilizam negros para estrelarem campanhas massivamente divulgadas. Acerca da identidade negra,
Nilma Gomes (2002) diz:

5 Mito da Democracia Racial — A democracia racial € um termo usado por algumas pessoas para descrever relagdes
raciais no Brasil. O termo denota a crenga de alguns estudiosos que o Brasil escapou do racismo e da discriminagdo racial.
Estudiosos afirmam que os brasileiros ndo veem uns aos outros através da lente da raga e ndo abrigam o preconceito
racial em relagdo um ao outro. Acesso: http://www.infoescola.com/sociologia/democracia-racial/
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Aidentidade negra é entendida, como um processo construido
historicamente em uma sociedade que padece de um racismo
ambiguo e do mito da democracia racial. Como qualquer
processo identitdrio, ela se constrdi no contato com o outro,
no contraste com o outro, na negociagdo, na troca, no conflito
e no didlogo (NILMA GOMES, 2002, p. 1).

Todavia, nota- se que o negro ja participa, mesmo que timidamente, dessa midia, e que
ainda é necessdria a presenca de modelos ou personagens negros, para protagonizarem nao
somente produtos que sdo especificos para negros, mas, sobretudo para representar a sociedade
de modo geral, contribuindo para que a populagdo brasileira perceba que existe uma nagao com
diferentes grupos étnicos e raciais.

Durante a aplicacdo dos questionarios e leitura dos resultados foi notério o quao a atriz Tais
Aradjo é icone de beleza e militancia negra para outras mulheres negras. Como podemos verificar
nas respostas abaixo quando questionadas se houve alguma atriz que lhe serviu de inspiracdo, em
sua grande maioria, ela foi citada, porém algumas outras mulheres colocaram Elza Soares, Camila
Pitanga, Cris Viana, Sheron Menezes:

‘Tais Araujo, por ser uma das figuras negras mais conhecidas
no Brasil, por ser uma das primeiras atrizes negras a ganhar
um papel de protagonistas em novelas das sete e nove, ela se
impde assumindo a sua raga sem hipocrisia.”

“Tais Araujo, uma das primeiras negras na TV brasileira a fazer
papel de modelo, empresaria, bem sucedida. Ela contracenou
com varios galds brancos, mas se casou- se com um negro. Ela
é negra e ndo é racista, porque ndo sao apenas os brancos que
sdo racistas. Ela assume seus cabelos, sua negritude.”

E importante destacar também o importante papel desempenhado por alguns idolos
negros no campo do entretenimento neste processo de valorizacdo do negro e do resgate de sua
cultura. Atrizes como Camila Pitanga, Sheron Menezes e Tais Araujo frequentam e protagonizaram
as telenovelas dos horarios nobres como personagens de classe média e ndo mais em papéis
estereotipados como serventes e copeiras — estereotipos poderosos da televisdo no passado. As
chamadas estrelas negras da musica sdo hoje artistas mais valorizados pelas gravadoras. Muitos
se transformaram em simbolos da musica popular brasileira e alcancaram uma enorme projecao e
reconhecimento nos cenarios nacional e internacional.

Instrumentos de coleta de dados

Para a coleta de dados utilizou-se aplicacdo de questionario semi-estruturado, com questdes
abertas, fechadas e de multipla escolha, abrangendo assim vdrias facetas do mesmo assunto. A
técnica da escolha multipla é facilmente tabuldvel e proporciona uma exploragdo em profundidade
quase tdo boa quanto a de perguntas abertas. A combinagdo de respostas multiplas com as
respostas abertas possibilita mais informacGes sobre o assunto, sem prejudicar a tabulagdo.

Prazo para desenvolvimento da pesquisa

Os dados foram coletados entre Margo e Abril de 2016 por meio de aplicagdo de questionario
as académicas dos mais variados cursos de ensino superior do CEULP/ULBRA- Palmas, a aplica¢do
dos questionarios foi realizada nos periodos: Matutino, vespertino e noturno na propria instituicao.
Apos a aplicagdo do questionario, as informagbes foram langadas no sistema a fim de obter a
tabulagdo e consequentemente construir a andlise dos resultados da pesquisa.

Escolha do método de analise
Ao utilizar dessa metodologia é preciso fazer uma reflexdo critica, interrogando- se sobre o
que estd por tras das aparéncias e dos fenémenos, ou seja, analisar em qual contexto a mulher negra
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foi utilizada, como ela se percebe e se esta percepcdo influenciou em sua formacdo de identidade.

Quando analisamos o processo histérico da populacdo negra de maneira geral e comparamos
com as condi¢des modernas, o regime da escraviddo é um absurdo e uma tolice contraria aldgica. De
outro lado, dentro das condi¢bes de desagregac¢ao do regime do comunismo primitivo, a escraviddao
era um fendmeno perfeitamente légico e natural, uma vez que representava um progresso em
comparagdo com o comunismo primitivo. Falar do negro segregado e refletir sobre suas identidades
e representagOes construidas na midia televisiva brasileira implica investigar a historiografia desse
sujeito em suas condi¢des de existéncia, a margem da sociedade.

A abolicdo da escravatura propiciou um cendrio com mudancgas pouco significativas,
ndo tendo criado uma efetiva liberdade. Ao invés disso, transformou-se em preconceito racial e
exclusdo, pois os negros foram atirados ao mundo dos brancos sem nenhuma indenizagdo, garantia
ou assisténcia. Embora nos dias atuais vivamos a disseminacdo da liberdade e igualdade, no Brasil,
ainda vivemos o reflexo da escravidao, claro que de maneira mais sutil, mas o racismo ainda esta
presente em nossa sociedade. A imagem nao era um modelo negro, mas sim um desenho, mas
ja fazia referéncia ao negro como consumidor, sendo um dos primeiros passos para entrada do
negro na propaganda, contudo, essas entre outras poucas, eram excegdes, pois a realidade é que o
modelo branco continuou a protagonizar as propagandas, por ser ele o principal publico da época,
como se pode ver no artigo de Cadena (2006):

O caso é que tanto a industria quanto o varejo esqueceram-se
do negro enquanto publico-alvo, com rarissimas exce¢des, até
porque o ex-escravo tornou-se um consumidor de produtos
usados, ganhava de segunda mao ou os adquiria no comércio
de rua. Por outro lado, a midia era seletiva. Eram os brancos
que adquiriam jornais e revistas e os Unicos veiculos que de
fato atingiam o negro eram o bonde e placas de rua, onde
preponderava uma logomarca e, no mdaximo, um slogan.
Entdo, o negro como protagonista ou modelo passa a ser
referéncia apenas de oficio. Negros eram bons cozinheiros
e bons plantadores e tratadores de fumo; a sua imagem
associada a produtos correlatos valorizava o produto.

Claro que é preciso reconhecer que com o passar dos anos ocorreu certa evolucdo na
utilizacdo da imagem do negro na propaganda brasileira, porém nada que se possa considerar uma
grande revolucdo, o processo da inclusdo do negro na propaganda brasileira, acontece de forma
lenta e gradativa. Porém, mesmo nao tendo uma significativa representatividade, a mulher negra
buscou outras formas de autoafirmacdo, fossem no seio familiar, nos ciclos sociais, mesmo com
uma midia que ndo contemple sua realidade, muitas mulheres negras buscaram outras fontes de
inspiracdo, conforme podemos verificar nessa pesquisa.

A resisténcia da mulher negra contra o padrao eurocéntrico

Partindo do pressuposto que a identidade é definida historicamente, e ndo biologicamente,
ficou claro no decorrer deste trabalho que o negro teve sua imagem construida e definida em
pilares efémeros e negativos. Passou por varios momentos sempre em busca de um “eu” que fosse
completo, seguro e consciente das suas raizes. Esse “eu” ndo mais perdido tem encontrado seu
lugar e vive continuamente buscando o seu espago. Embora o negro tenha sido discriminado na
historia da propaganda no Brasil, ele sempre aparecia sujeito ao branco, como escravo e empregado,
representando a classe baixa como demonstra Stronzenberg (2004) em seu artigo:

Negros e mesticos sé apareciam em fung¢Ges subalternas —
como escravos, servigais e trabalhadores bragais de varios
tipos. Mesmo nesses casos, sua presenca é secundaria, como
complementos do cendrio, e nunca como beneficiarios diretos
do produto. Por exemplo, a empregada doméstica que garante
a qualidade da farinha comprada pela patroa, ou o chofer que
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da maior status ao carro cuja porta abre para o patrao (branco,
naturalmente).

Como os negros ficaram muitos anos em segundo plano na midia, muitos buscaram outras
formas de construirem suas identidades, ndo levando em consideragdo o que a midia colocava
como padrdo a ser seguido. Conforme foi possivel perceber ao longo desta pesquisa, quando
questionadas se a midia influenciou em sua construgdo identitaria, (74%) das mulheres afirmou
que nado, elas buscaram suas referéncias em outras fontes que ndo foi a midia, o que gerou, de
certa forma, mulheres que ndo sdo levadas a seguirem qualquer padrdo imposto pela midia. O que
foi possivel constatar é que, muitas mulheres negras se tornaram tdo fortes, com uma aceitagao
tdo segura de si, de sua cor, de seus tracos e cabelos, que por mais que a midia ndo a coloque
em primeiro plano, isso ndo a atinge tdo cruelmente como em seu processo de formagdo na
adolescéncia, pois, essas mulheres lutaram, resistiram e se aceitaram exatamente como sao.

Consideragoes finais

Para este estudo foi necessario retornar a histéria da escravidao, do racismo, da propaganda
e da promogdo da igualdade social, pois é perceptivel que os meios de comunicagdo estdo deixando
de ser dominados por uma cultura branca. Por sua vez, a propaganda e a publicidade foi um potente
canal que veiculou esse grande duelo branco versus negro. A intengdo era apontar questoes que
levassem a uma reflexdo, onde os muitos olhares dessa diversidade étnica e social possam ser
discutidos dentro e fora do ambito publicitario.

A andlise da histéria da publicidade no Brasil revela que a exclusdo do negro decorre de
duas razGes: o racismo que marca a histdria da propaganda e o racismo da sociedade brasileira,
a Ultima a abolir a escraviddo no mundo. Superada esta fase de racismo explicito, a andlise revela
gue estamos vivendo uma nova etapa de discriminagdo muito mais sutil, ela se manifesta pelo fato
de que somente os negros que se enquadram em uma estética de branqueamento, conseguem
espaco na publicidade.

Embora ainda de forma timida, observa-se a insercdo continua do negro na midia brasileira,
principalmente na propaganda. No entanto, essa inser¢ao ndo traduz ainda o grande avango do
Brasil na luta contra a discriminacdo racial. O que se vé claramente é que o mercado chegou a
conclusdo de que a raca negra estd se apresentando como um forte segmento consumidor e, desta
forma, estd percebendo nitidamente que a presenca do negro na midia pode ser um importante
aliado na divulgagdo dos seus produtos.

Dessa forma, afirmo que a identidade do negro brasileiro, originada pelo mercado
publicitdrio é definida pela logica do consumo fato que, em minha opinido, ao reproduzir os
estereotipos classicos sobre a etnia negra servem de refor¢o para a manutenc¢ao da discriminacdo
racial na sociedade brasileira.
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