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RESUMO

Este trabalho visa identificar de que forma a mulher afrodescendente é
representada na publicidade impressa. Consistindo em uma analise de contetudo dos
anuncios veiculados na revista feminina Nova. O referencial teorico deste trabalho
trata das definicbes de racga, racismo, género e 0 cruzamento entre raca e género.
Também o referencial tedrico aborda a publicidade como instrumento da industria

cultural e as relagbes de consumo.

Palavras-chave: Raca. Género. Comunicacdo. Publicidade. Revista

Feminina.
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1 INTRODUCAO

A intencdo em fazer este trabalho foi motivada pela preocupacao em perceber
a insercdo das mulheres nos meios publicitdrios quando delimitado em um recorte
de raca. A uniao do género e da raca foi elemento provocativo para se pensar em
que patamar se encontra a discussao das mulheres afrodescendentes na sociedade
contemporanea.

Assim decidiu-se problematizar quais s&o as representacbes’ das mulheres
negras na publicidade, tendo o recorte de estudo consistido na analise dos andancios
veiculados na revista Nova onde mulheres negras sejam modelos. A respeito das
relacdes raciais na midia, ainda existem poucos estudos. Por isso, busca-se neste
trabalho tratar de um tema ainda carente em producdo académica (SILVA;
ROSEMBERG, 2008). Dessa forma, pretende-se agregar conhecimento a area dos
estudos midiaticos no que tange as representacbes das afro-descendentes
retratadas na midia. Apesar da falta de reconhecimento na sociedade, a populacao
negra e parda corresponde ao numero expressivo de 51% da populacéo brasileira,
em dados apontados pelo Gltimo Censo? (2010). No entanto, os dados do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) apontam uma elevada desigualdade
racial e social no Brasil. Por exemplo, 0 que se observa no quesito educacédo em
relacdo a anos meédios de estudos, os brancos estudam 6,9 anos e 0s negros
passam 4,7 anos na escola.

Ao se cruzar género e raca, as disparidades ficam maiores. Em dados
apurados no ano de 2010, pela Organizacdo Maria Mulher — Organizacdes das
Mulheres Negras, as afro-descendentes ganham 66% a menos que um homem
branco e 45% a menos que uma mulher branca.

No entanto, alguns dados mostram que a situacdo da populagdo negra tem
dado sinais de progresso. De acordo com o Instituto Data Popular, a partir de dados
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a renda média do negro

cresceu no ano de 2010 29,3%, dados confirmados pelo sécio-diretor do Instituto,

! O termo representacdes neste trabalho remete ao seu significado no sentido de retratacao.

Contudo, mesmo nao se apoiando numa discussao tedrica, se considera esse termo na perspectiva
das Representacfes Sociais, tanto pelos Estudos Culturais quanto pela Psicologia Social,
concordando com a contribuicdo de ambos.

Informac8es extraidas do site do IBGE em 17 de marco de 2011.



Renato Meirelles, que em declaracdo na Agéncia Brasil - Empresa Brasileira de
Comunicagdo — afirmou que “o negro é protagonista do mercado emergente”. O
Instituto Data Popular *ainda afirma que a populacéo negra esta em busca de status
de consumidor, revelando a necessidade da criacdo de linhas e produtos especificos
para ela.

A escolha pela andlise das representacées da mulher negra no sistema
publicitario se deu pelo fato da importancia dos estudos sobre publicidade* serem
um caminho possivel para o conhecimento de certos sistemas de idéias,
representacdes e do pensamento de uma sociedade, no caso a representacéo que a
sociedade tem sobre o negro (ROCHA, 1995).

O estudo acerca de como a publicidade retrata a mulher negra tem seu
recorte em como a afrodescendente é representada pela publicidade numa revista
feminina que tem a sua mensagem destinada ao publico feminino. A preferéncia
pela Revista Nova como veiculo para andlise se deu pelo fato de ser uma revista
que representa o0 universo feminino, possuindo um milh&o de leitoras no Brasil
(dados do site da editora Abril, o Publiabril®). Além disso, a revista trata de um
mercado exclusivo para mulheres. Sendo um meio adequado para analisar dentro
deste universo como a mulher negra é retratada, sendo um local de discursos e
identidades do feminino

O objetivo deste trabalho reside em investigar de que forma a publicidade
impressa tem retratado as mulheres negras. E seus objetivos especificos sao:
mapear pecas publicitarias que apresentam mulheres negras na revista Nova;
categorizar as formas de representacdo dessas mulheres nessas veiculagoes;
averiguar se durante o periodo analisado houve alteracdes e de que tipo em relacéo
a participacao de mulheres na publicidade impressa.

O referencial teérico deste trabalho consistirA em dois capitulos com os
seguintes temas: Raca e Género, e Publicidade e Consumo. O primeiro capitulo

Informacdes extraidas no site do Instituto Data Popular em 12 de maio de 2011.

Neste trabalho, os termos publicidade e propaganda serdo usados como sindnimo. No entanto, é
importante ressaltar a diferenciacdo dos termos publicidade e propaganda: o termo propaganda
€ mais abrangente do que a publicidade. A propaganda tem carater mais relacionado a
mensagem politica, religiosa, institucional e comercial, referente aos valores éticos, sociais. Ja a
publicidade esta relacionada apenas com as mensagens comerciais, e esta voltada para os
desejos, um “universos particular’. E importante analisar o contexto dos termos publicidade e
propaganda a fim de evitar seu uso indiscriminado (RODRIGUES, 2002).

Informacdes extraidas no site da editora Abril, o Publiabril, em 09 de maio de 2011.



abordard a conceituacdo de raca, o0 racismo no Brasil, a identidade do
afrodescendente e o negro na midia. Além disso, neste capitulo encontra-se uma
analise do conceito de género e o cruzamento entre género e raca.

O segundo capitulo abordara a publicidade como forma de producao
simbolos, juntamente com o0s conceitos de sociedade do consumo e o consumo no
Brasil.

A metodologia deste trabalho consiste na analise de conteddo. Desse modo
sera feito uma mescla da abordagem quantitativa e qualitativa, buscando-se
entender quais tipos de representacfes e suas incidéncias sao possiveis de
identificar na publicidade. Prop8e-se uma leitura de pecgas publicitarias e

consequentemente a definicdo de categorias.



10

2 RACA E GENERO

A primeira parte deste capitulo abordard o conceito de raca, o racismo
brasileiro, a identidade dos afrodescendentes, o sistema de classificagdo racial
brasileiro e a questdo da negritude na midia. JA a segunda parte tratara sobre 0s

estudos de género e sobre a intersec¢cédo das categorias género e raca

2.1 O NEGRO EM CONCEITOS

A partir da década de 50, as minorias (sejam elas sexuais, religiosas ou
raciais) passaram a ter maior espago na luta pela sua representatividade na
sociedade, logo, ndo so reivindicacbes de ordem politico-econdmica. Estes grupos
nao so almejavam ajuda do Estado no que diz a respeito a auxilios de programas
sociais “mas também o reconhecimento de suas diferencas, de suas singularidades,
de suas identidades” (BARBALHO, 2002, p. 4) Assim dentro deste cenario
contemporaneo na luta da insercdo de minorias, perpassa a luta politica dos negros
pela sua inclusdo social. No que tange as minorias raciais, 0 processo
discriminatorio se inicia desde a esfera conceitual onde ainda n&do se chegou a um
consenso do uso dos termos raca® e etnia.

O conceito de raca remonta dos séculos XVI, XVII, contexto das lutas sociais
na Franca. O termo era usado pela nobreza que “[...] se identificava com os francos
de origem germanica em oposicdo aos gauleses, populacéo local identificada como
plebe” (BIGOSSI, 2009, p.38).

Em relacéo ao carater cientifico, o conceito de ragas humanas figura como
um grande empreendimento da ciéncia européia. Com ajuda de métodos
estatisticos, tentou-se durante décadas classificar os grupos humanos. A partir
desse trabalho, visava-se estabelecer bases bioldgicas a fim de explicar a expanséo
europeéia, naturalizando assim a supremacia do colonialismo (BENJAMIN, 2002).

Porém, o termo sofreu transformacdes a partir da Segunda Guerra Mundial,

periodo em que no holocausto milhares de judeus foram mortos. Passou a ser Vvisto

Para este trabalho, sera usado o conceito raca para designar a cor e o grupo racial a qual o
individuo pertence. Além disso, a populacdo negra se refere a negros e pardos
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como um pensamento perigoso, além disso, seu conceito passou a ser repensando
na sociedade da época (NASCIMENTO, 2003).

A respeito disso é importante chamar atencdo que ao se buscar
historicamente a definicdo do termo raca percebe-se que a prépria historia parece
“desprivilegiar’ os negros, como Elisa Nascimento (2003) lembra que milhares de
negros e indios foram massacrados. No entanto, pela predominancia de uma
ideologia eurocentrada, este fato histérico ndo repercutiu no mundo como a morte
dos judeus. Ja, o holocausto, como fato histérico, gerou um maior sentimento de
indignacédo em todas as sociedades (NASCIMENTO, 2003).

Com os avancos da ciéncia, o termo raga, em seu aspecto biolégico foi sendo
contestado, & medida que as pesquisas, como o exame de DNA’, apontavam que 0s
individuos de “racas diferentes” eram biologicamente iguais. Além disso, descobriu-
se que todos os seres humanos descendiam de um ancestral de origem africana.
Logo, o embasamento cientifico do termo raca foi invalidado e o seu conceito
passou a ser visto como algo ficcional (GUIMARAES, 1999).

Para Guimardes (1999) o termo raca também possui um aspecto surreal,
assim, o conceito da palavra ndo seria objetivo, e sim subjetivo. A partir disso, ha
uma crencga onde se atribui vantagens e desvantagens a um grupo de pessoas em

funcéo da sua cor de pele:

Racga € um conceito que nao corresponde a nenhuma realidade natural.
Trata-se, ao contrario, de um conceito que denota tdo somente uma forma
de classificacdo social baseada numa atividade negativa frente a certos
grupos raciais (GUIMARAES, 1999, p. 9).

Peter Fry (2005) defende o desuso do termo raca, porque este teria um
carater biologico e seria 0 responsavel pelo reforco do racismo e assim das
desigualdades entre os grupos raciais.

Porém, Nascimento (2003) observa que mesmo apds esses questionamentos

conceituais, ainda as discriminacdes perpetuam-se:

A simples relegacdo da categoria “raca” ao campo da ficcdo cientifica ndo
conseguiu operar, entretanto, a eliminacdo de sua continua presenca e
impacto de fato, com efeitos discriminatérios fortes e perversos sobre os
povos que atinge. Constituindo ou ndo uma categoria valida do ponto de
vista bioldgico, na funcdo de categoria socialmente construida a “raca”

! DNA = Acido desoxirribonucléico. O DNA se refere ao codigo genético humano.
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persiste como dura e incontestavel realidade em diversos contextos sociais
(NASCIMENTO, 2003, p. 45).

Silva (2007) observa que a antropologia também tentou substituir o termo
raca pela palavra etnia. Para os antropdlogos, o conceito de raca estaria ligado a um
grupo com descendéncia em comum. Assim, a palavra etnia seria eleita como
substituta porque tem seu conceito ligado a cultura ou a grupos tribais. Porém esta
idéia perdeu forca porque em um pais miscigenado como o Brasil, 0 uso do termo
etnia estaria equivocado

Em contraponto, para alguns autores, como Nascimento (2003) e Munanga
(1999), a substituicdo de raca por etnia hovamente se remeteria a0 embasamento
biolégico j& que o conceito de etnia refere-se a um grupo com caracteristicas fisicas
proprias.

Para Nascimento (2003), o desprezo pelo termo raca seria uma forma de
negar o racismo como fenémeno social. A exclusdo ou a substituicdo do termo nao
significaria o fim do preconceito e da discriminagdo. Porém, a tentativa do
reposicionamento do conceito raca tem seu lado positivo na medida que passa ser
possivel “compreender que este conceito, tanto quanto o conceito de etnia, tém
composto 0s enunciados que regulam as praticas discursivas e nao discursivas que
permeiam e constituem o convivio entre negros e ndo-negros no pais” (KAERCHER,
2002, p. 97).

Guimaraes (1999) defende a idéia de raca como um conceito baseado no

social:

[...] é justo ai que aparece a necessidade de teorizar as “racas” como elas
séo, ou seja, construtos sociais, formas de identidade baseadas numa idéia
biologica errbnea, mas socialmente eficaz para construir, manter e
reproduzir diferengas, privilégios. Se as ragas ndo existem num sentido
estrito e realista da ciéncia, ou seja, se ndo sdo um fato do mundo fisico,
elas existem, contudo, de modo pleno, no mundo social, produtos de forma
a classificar e identificar que orientam as agdes humanas (GUIMARAES,
1999, p. 64).

Segundo Nascimento (2003), usar o termo raca como referéncia a
ancestralidade, a aspectos culturais e histéricos sem associa¢éo a teorias biolégicas
€ mais adequado do que o uso do termo etnia que, assim, perderia 0 seu uso.
Kabengele Munanga (2004) vai pela mesma linha de pensamento ao afirmar que o

conceito de raca ndo tendo embasamento cientifico, ndo se pode deixar de justificar
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0 Seu uso como conceito de construgdo socioldgica e categoria racial de dominacéo
e exclusao.

Nascimento (2003) defende que suprimir 0 termo raca seria uma forma
utopica, porque as pessoas ja tém desenvolvido em seu imaginario o conceito das
racas simbdlicas, o que para autora favoreceria o racismo simbolico. Alis, isso seria
0 que acontece no Brasil onde o termo racga foi substituido por cor com validade
académica a fim de consolidar o pensamento que 0 pais seria anti-racista,
mascarando a supremacia branca (NASCIMENTO, 2003).

O termo afrodescendente foi criado pelo movimento negro a fim de incluir
todos os descendentes africanos de varios lugares do mundo. No Brasil, se usa o
termo afro-brasileiro para substituir o termo negro que tem seu conceito ligado a
escraviddo (NASCIMENTO, 2003). Nesse sentido, se percebe uma estratégia
discursiva de redefinicdo do termo como forma de superagdo da discriminacéo,

aplicadas aos conceitos ja usuais.

2.1.1 O Racismo Brasileiro

Para entender o racismo no Brasil € importante, primeiramente, fazer um
apanhado da escravidao no Brasil. O trafico negreiro trouxe cerca de quatro milhdes
de escravos africanos por mais ou menos 300 anos, sem contar os 400 mil escravos
gue morreram na travessia no Oceano Atlantico (SILVA; ROSEMBERG, 2008).

Para teoria racista vigente na época, 0 negro “era desprovido de inteligéncia
e que nem mesmo alma tinha” (SANTOS, 2001, p. 85). A ideologia da supremacia
branca ganhou legitimagdo na época da dominacdo portuguesa no Brasil onde se
carregava 0 mito ibérico da pureza sustentado pelo Estatuto — Stencia de Toledo
(1449) (SILVA; ROSEMBERG, 2008).

Com a abolicdo da escravatura em 1888, tardia comparada a outros paises,
as condi¢cbes sociais e econdmicas dos negros ndo avancaram. Silva; Rosemberg
(2008) apontam trés processos importantes que marcaram a relagao entre brancos e
negros apos a abolicdo os quais sdo: 0 pais ndo adotou uma legislacdo da
segregacao étnico-racial, portanto, ndo ha uma definicdo legal de pertenca racial,

ndo houve uma politica para integracdo dos negros libertos a sociedade,
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desencadeando um processo de imobilidade social dos afro-brasileiros; incentivou-
se a imigracdo de europeus de acordo com a politica do “branqueamento” da
populacdo. Assim, o Brasil queria escapar do menosprezo pela Europa para deixar

de ser o pais “amorenado”.

Com a chegada de europeus brancos ao pais, o Brasil sofreu uma espécie de
processo de segregacao, porque estes se fixaram nas regides sul e sudeste. Assim,
a divisdo racial no Brasil ganhou caracteristicas espaciais. Enquanto a populacéo
negra, escravos e mulatos, se concentrou na regidao nordeste, umas das mais
pobres do pais, a populacéo branca, imigrantes europeus, se fixou nas regidées sul e
sudeste, que hoje sao as regides mais ricas (GONZALES, 1984).

Nas tabelas a seguir, observa-se a composicao racial seguida da renda média

por regido brasileira:

Tabela 1 - Composicéo racial por regido (2008)

. N&o-branca
Regido Branca
(Negra e parda)

Norte 24.7% 73,8%

Nordeste 29,5% 70%

Sul 78,7% 20,6%

Sudeste 58,4% 40,8%
Centro-oeste 41,1% 57,5%

Fonte: PNAD 2008/IBGE

Tabela 2 — Renda média (em Reais) por regido

Regido Renda em Reais
Norte 784

Nordeste 493

Sul 936

Sudeste 1044
Centro-oeste 1058

Fonte: PNAD 2008/IBGE
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Além dos aspectos histéricos que remontam a escraviddao, Gonzales (1984)
aponta que as desigualdades raciais no Brasil foram deflagradas no periodo do
desenvolvimento econdémico brasileiro, conhecido como Milagre Brasileiro entre os
anos de 1968 a 1973.

Duas questdes importantes aconteceram neste periodo: a deterioracdo das
condi¢cbes de vida da populagdo urbana de baixa renda, ocasionada pela grande
migracdo de pessoas para 0s centros urbanos. Assim varios problemas sociais como
a violéncia, a precariedade no sistema de saude, se acentuaram. Neste contexto, 0s
negros se concentraram nas regides periféricas, conhecidas por favelas, onde as
condi¢Oes de vida eram extremamente baixas (GONZALES, 1984).

A segunda questdo ocorrida no Milagre Brasileiro foi 0 aumento da
concentracdo de renda, onde se criou um grande abismo entre pobres e ricos. Assim
o desenvolvimento econdmico tornou-se um modelo da exclusdo, originando uma
massa marginal e assim acentuando-se a desigualdade social e racial no Brasil
(GONZALES, 1984).

Essas questbes baseadas em um racismo estrutural e historico, conforme
Silva; Rosemberg (2008) resultaram em processos de relagdes raciais com as
seguintes caracteristicas: sistema de classificacédo racial fundamentado no fenétipo
(cor da pele, tracos da face, cabelo) nas condicbes econGmicas e na regido de
residéncia; vocabulario racial formado por muitos termos; grande numero da
populacdo negra e mestica, que o ano de 2011 correspondeu a 97 milhdes contra 91
milhdes de brancos. Pela primeira vez na histéria brasileira, em dados registrados
pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) em relagéo ao Censo 2010, a

populacdo que se auto-declarou negra ultrapassou a populacéo branca.

Observa-se que, apesar da populacdo negra representar mais da metade da
populacdo brasileira, ela é considerada uma minoria. Adriana Nunan (2003) afirma
gue a minoria é vista somente de forma desfavoravel em relacdo a aspectos sociais,
econdmicos e politicos e ndo pelo niumero de sujeitos que a representa. Na mesma
linha de pensamento, Louro (2004) afirma que as minorias sdo compostas de
individuos que ultrapassam a norma e por essa razdo sdo marginalizados.

Em relacdo as relacdes raciais, o Brasil € visto pelo mundo e pelos seus
proprios nativos como um pais onde ha o predominio de relacdes raciais cordiais,

assim criou-se 0 mito da democracia racial. Por este mito se difundiu a idéia que a
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raca do individuo n&o tem importancia para a sua mobilidade social. Além disso,
segundo o mito, no Brasil ndo haveria hostilidade racial. Quando ha um caso de
animosidade, de racismo extremo, por exemplo, esse seria de responsabilidade de
um individuo especifico que desconhece as regras da boa educacdo (SILVA;
ROSEMBERG, 2008).

Assim, o mito da democracia racial leva-se a crer que néo € o fator raca, mas
sim a classe social que é responsavel pelo status e pelas oportunidades de vida,
logo, a categoria raca € neutralizada. O mito também se embasa em aspectos
histérico-geograficos onde o Brasil seria um pais miscigenado e que nao se pode
dizer que € uma nacao branca ou negra (BERNARDINO, 2004).

Desde a década de setenta, o mito da democracia racial vem sendo
enfrentado pela progressao de estudos que tratam das questdes de desigualdades,
oriundas de um racismo estrutural e ideoldgico, assim, propondo politicas que
revertam a situacdo. Um exemplo disso foi a criacdo de programas raciais no
governo de Fernando Henrique Cardoso, era “FHC”, e no governo de Luis Inacio da
Silva, era “Lula’”. Na segunda, por exemplo, foi criada a Secretaria Especial de
Promocéo da Igualdade Racial (SILVA; ROSEMBERG, 2008).

2.1.2 Identidade do Afrodescendente

Fazendo uma analise etimoldgica da palavra identidade, idem, em latim
significa “mesmo” que a posteriori evoluiu para identitas que significa “o0 que
permanece igual” mesmo com as transformagfes internas e externas. Portanto,
identidade seria uma continuidade das caracteristicas do ser humano
(NASCIMENTO, 2003).

Para a psicanalise, a identidade ndo é estavel e nem continua, mas sim “um
fluxo de identificacbes, uma dinamica que o individuo interioriza atitudes,
comportamentos e costumes aprendidos no meio social” (NASCIMENTO, 2003, p.
32). Assim, a identidade seria o0 resultado das relagdes do individuo com a
sociedade como também as referéncias que regem as ac¢des dele com o mundo e

com ele proprio.
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Segundo Hall (2000), a identidade esté relacionada ao carater da mudanca na
modernidade tardia, em particular ao processo conhecido como globalizagdo e com
0 seu impacto sobre a induastria cultural. A sociedade pdés-moderna assinalada por
constantes transformacdes origina diferentes posi¢cdes do sujeito. Para Hall (2000)
estas diversas posicoes do sujeito se devem pelas divisGes e antagonismos sociais.

Alguns movimentos como o feminista, o anticolonialista, o das minorias ou
das maiorias excluidas foram muito importantes para a evolu¢do dos estudos sobre
a identidade, porém nao tiveram reconhecimento pela academia. Esses movimentos
reivindicavam seus direitos contra o patriarcalismo e o etnocentrismo ocidentais que
eram estruturados na identidade da classe média branca como padrao vigente da
sociedade (NASCIMENTO, 2003).

Manuel Castells (2000) traz a tona o conceito de “Sociedade em Rede”. Essa
sociedade é posterior a modernidade tardia e é oriunda da revolugdo tecnolégica
informacional e da reestruturacdo do capitalismo tardio. Segundo o autor, a
sociedade de redes se assinala pela globalizacdo econ6mica, por sua organizacao
em redes, pelas instabilidades dos empregos e pela onipresenca da midia. Sobre a
procura pela identidade na sociedade de redes, o autor afirma que “a busca pela
identidade, coletiva ou individual, atribuidas ou construidas, torna-se a fonte basica
do significado social” (CASTELLS, 2000, p.23).

Castells (2000) ainda divide a identidade em trés tipos:

a) Identidade legitimadora - seria aquela determinada pelas instituicbes
dominantes a fim de controlar os atores sociais. O autor ainda aborda
que esta identidade € a responsavel pelo surgimento de uma sociedade
civil e € fundamentada nos principios ocidentais.

b) Identidade de resisténcia — seria a identidade, sendo a mais importante,
segundo Castells (2000). Constitui-se dos grupos desvalorizados ou
estigmatizados pelas instituicbes dominantes. Nela se formam as
comunidades de resisténcia na sociedade.

c) Identidade de projeto - neste tipo 0s atores sociais criam uma nova
forma de identidade que possa transformar sua inclusdo na sociedade.

Os sujeitos que essa identidade produz séo atores coletivos sociais.
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Sobre as identidades raciais, Castells (1999) afirma que elas se confundem
com as identidades religiosas e étnicas. Além disso, ele afirma que o conceito raca
tem a sua importancia, mas que “[...] dificilmente se pode dizer que seja ainda capaz
de produzir significados” (CASTELL, 1999, p.79). Nascimento (2003) discorda disso,
a autora vé as identidades raciais de maneira proé-ativa, principalmente nas
sociedades multiétnicas e pluriculturais onde vem desempenhando a identidade do
tipo de resisténcia.

Em relacdo a identidade negra, Helms (apud FERREIRA, 2004, 67) “associa a
gualidade racial a uma referéncia coletiva, compartilhada por um grupo de pessoa,
fundada na percepcédo do individuo de compartilhar uma heranga racial comum a um
grupo particular’. Baseado nisso, a identidade do negro se forma a partir de sua
percepcdo como afro-descendente. Ferreira (2004) categoriza dois tipos de

identidades raciais:

— Identidade do negro: como o negro se identifica com outras pessoas da
mesma raca e como percebe a discriminagdo que sofre por parte de
outras ragas;

— Identidade do Branco: como o branco se identifica com outros brancos e
como desenvolve ou evita uma identidade branca opressora contra

outras racas;

A identidade negra no Brasil reflete um sentimento de resisténcia contra a
exclusao e a discriminacao racial a fim de criar uma atitude contra o racismo e elevar
a auto-estima dos negros. Nesse sentido, Araujo (2000) apresenta alguns pontos
que mostram que a identidade do negro esta tendo um maior reconhecimento:
cresceu o0 numero de negros atuantes em instituicdes do poder executivo, judiciario
e legislativo, assim como também a eleicdo de politicos que se assumam como
negros; observou-se o0 crescimento no aumento de espag¢o na midia conquistado
pelas ONGs na atuacéo contra as discriminacdes raciais com apoio de advogados
negros; a midia estd dando uma maior visibilidade a questbes trazidas pelo
movimento negro; houve um crescimento de ativistas negros engajados em

sindicatos e partidos politicos onde partiiham suas idéias na luta contra a
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discriminac&o racial; prestigio editorial da revista Raca Brasil® como veiculo dirigido
a populacdo negra; pesquisas revelam o aumento do mercado consumidor negro e
assim a demanda por produtos étnicos.

Apesar das mudancas positivas em relacdo a identidade do afrodescendente,
Barcelar (1989) lembra que a cor se mantém ainda como fator limitador e importante
elemento de distingdo. Logo, relacionando o negro com a escraviddo, com a

estigmatizacédo e com o preconceito.

2.1.3 Sistema de Classificacao Racial Brasileiro

As categorias raciais no Brasil sdo aplicadas através da aparéncia do
individuo ndo se levando em conta a sua descendéncia. A classificacdo racial
brasileira baseia-se na cor, que ao invés de ser uma descri¢cado objetiva, torna-se um
sistema de hierarquizacdo no qual, primeiramente, vem o0 branco (NOGUEIRA,
2004). O IBGE utiliza a nomenclatura “preto” para designar a cor do individuo,
engquanto “negro” identifica a sua classificacao racial.

Para Guimardes (1999) a atribuicAo da cor € uma conceituacdo ja pré-

formada:

Em suma, alguém so pode ter cor e ser classificado num grupo de cor, se
existir uma ideologia em que a cor das pessoas tenha algum significado.
Isto é, as pessoas tém cor apenas no interior de ideologias sociais
(GUIMARAES, 1999, p. 44).

Ja Araudjo T. C. (1987, p. 15) afirma que “na sociedade brasileira a cor é a
metafora, a categoria mais frequentemente acionada para demarcar diferencas e

desigualdades com base na raca”.

E importante ressaltar que alguns autores discordam da idéia de Araujo sobre a revista Raca
Brasil, da editora Simbolo, foi lancada em 1996, ficando conhecida como “afromidia”.
Contrariando seu propdsito inicial de ser um espaco de discussao da cultura a negra, a Revista
Raca pode ser classificada como uma revista de segmentacdo feminina porque a maioria de
suas matérias trata sobre consumo e beleza. Filho (1996) faz sua critica a Raca ao dizer que ela
proporciona a falsa impressdo de que o negro enquanto consumista teria a elevacdo da sua
auto-estima.
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Os dados estatisticos referentes a cor no Brasil sdo associados diretamente
com a classificagcdo utilizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) (ARAUJO T. C., 1987).

Aradjo T. C. (1987) faz um retrospecto dos sistemas de classificacdo no
Brasil. O primeiro recenseamento a ser realizado no pais foi aplicado no ano de
1872. A populacdo naquela época era classificada nos dois seguintes grupos: livres
e escravos. Contudo, somente os individuos livres poderiam responder a pesquisa e
definirem a sua cor, no qual as op¢des eram: branco, preto, pardo e caboclo.

Nos censos que se sucederam (1890, 1940, 1950, 1960 e 1980) as opgodes se
mantiveram, porém a Unica diferenca é que em 1940 foi incluida a cor amarela, para
os descendentes de orientais. Somente a partir dos anos 80 com as inUmeras cores
identificadas pelo IBGE nas Pesquisas Nacionais por Amostra de Domicilios,
PNADs, é que foram instituidas as cinco cores que se poderia ter. Seriam as
seguintes: branca, parda, preta, indigena ou amarela (TURRA, 1988).

2.1.4 Negritude e Midia

Para Thompson (1995) a midia ocupa um papel central na sociedade
moderna como produtora de discussdes publicas. Aléem disso, ela cria formas
simbdlicas como forma de controle social.

Atualmente, os meios de comunicacgédo social sdo responsaveis pela producao
cultural e, além disso, regem o ritmo da construcdo do imaginario coletivo
(MENDONGA, 2006).

No texto “O Globalismo como neobarbarie” Muniz Sodré (2005) afirma que a
comunicacado rege o mundo, ela é quem define o que € aceitavel, bonito, bom e tudo
também que se desvirtua disso.

A escolha da visibilidade de certos temas, em detrimento de outros, feita pela
midia decorre de uma ordem politica. Assim, segundo Mendonca (2006) esse seria 0
motivo para auséncia da populacao afrodescendente brasileira no meio midiatico.

Os estudos sobre as relagdes raciais na midia no Brasil ainda sdo poucos. A
maioria deles sdo trabalhos académicos, principalmente na forma de artigos em
periodicos (SILVA; ROSEMBERG, 2008).
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Silva e Rosemberg (2008) apontam que os estudos raciais na midia sao um
tipo de producgéo isolada e independente. As producdes sobre este assunto acabam
tendo a mesma base bibliografica; além disso, ha certa deficiéncia em contextualizar
historicamente e socialmente o local onde a mensagem é produzida, circulada e
receptada; eles ainda observam que existe uma forte focalizagcdo na mensagem,
sendo raros os estudos sobre produgéo e recepgao.

As pesquisam existentes sobre os discursos midiaticos sobre os negros
convergem nos seguintes pontos (SILVA; ROSEMBERG, 2008):

a) A evidéncia da subrepresentacdo do negro na midia;

b) N&o se é falado nas questdes de desigualdades, logo, nega-se 0s
processos de racializacdo entre as relacdes raciais propondo-se, assim,
a uma “homogeneizacao” na cultura brasileira;

c) O homem branco é tratado como representante natural da espécie
humana;

d) A recorréncia da estereotipia dos negros na midia € evidente, onde se
observa os afrodescendentes retratados em categorias como o0
sambista, a mulata, o malandro. Os negros também se encontram

relacionado, frequentemente, a criminalidade.

A historia da representacdo do negro é um combate contra o que a sociedade
estabeleceu como convencional. As representacdes estereotipadas remontam da
histéria como uma forma de padronizagdo dos povos colonizados, tornando-os todos
iguais. Dentro deste aspecto “[...] qualquer comportamento negativo por qualquer
membro da comunidade é instantaneamente generalizado como tipico” (STAM,;
SHOHAT, 1996, p. 72). O que néo acontece com grupos dominadores onde diversos
comportamentos séo aceitos, e os considerados negativos ndo séo a representacao
do todo. Assim, observa-se que 0s comportamentos negativos dos grupos
submissos tém o aspecto de “mais valia” (STAM; SHOHAT, 1996).

O estereotipo seria uma forma de regulacdo dos grupos pela sociedade para
estarem de acordo com determinado ponto de vista, valores ou ideologia. Com isso,
0 processo de regulacdo dos grupos parece normal e natural estabelecendo uma

hegemonia do que € considerado normativo (RODRIGUES, 2008).
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Para entender como o0 processo de representacdo estereotipada no negro
acontece, Stam; Shohat (1996) afirmam que é preciso analisar quem é o emissor e
distribuidor da mensagem e quem recebe- a ou a quem ela é dirigida.

A partir de uma analise de diversos personagens do cinema, principalmente
no norte-americano, 0S autores pontuaram algumas questbes referentes ao

estereodtipo do negro:

— O preconceito muitas vezes pode aparecer com um fendémeno casual,
— Ocorre um processo de “devastacdo psiquica” causados pelos
esteredtipos aos grupos subordinados;

— A estereotipia € uma forma de controle social de baixo para cima.

Em pesquisas feitas sobre o negro na literatura e no cinema, Dalcastagné
apud Silva; Rosemberg, 2008 detectou 80% de personagens brancas contra 14%
negras. Como protagonista, a diferenca aumentava, eram 85% brancas e 12%
negras. O autor também fez um cruzamento com género onde vé a predominancia
do homem branco como narrador e protagonista enquanto ha uma quase auséncia
da mulher negra nestes papéis (SILVA; ROSEMBERG, 2008).

Em contraponto, para os papéis de dependentes quimicos e bandidos, 0
namero de negros era maior do que o de brancos.

Outro ponto salientado é a quest&o do erotismo. E relatado na pesquisa que
na categoria profissional do sexo, ha ocorréncia maior de personagens negras do
que brancas. Para o homem branco, o negro figura como puramente instintivo, mais
potente e sexualmente insaciavel. Além disso, € promiscuo, pervertido e por isso
traz inseguranca ao homem e a mulher branca (SILVA; ROSEMBERG, 2008).

O estere6tipo da mulher negra como a mulata sensual também é recorrente
em filmes e livros. Essa imagem do corpo da mulher negra como objeto de desejo
descende de um processo histérico do qual a mulher negra, escrava, era
responsavel por satisfazer as fantasiais sexuais do homem branco (SILVA,
ROSEMBERG, 2008).

Na imprensa, em especial nas editorias de jornais, o negro € associado a
profissdes inferiorizadas, a ocorréncias policiais, a violéncia, a noticias escandalosas

ou relacionado ao futebol, ao atletismo e a musica.
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Para Silva; Rosemberg (2008) o discurso racista observado na midia,
sobretudo em jornais, é reflexo do baixo nimero de jornalistas negros, uma classe
de maioria branca, ou ainda, um reflexo da dificuldade de ingresso no curso superior
para o negro.

A ultima Pesquisa Nacional de Amostra Domiciliar (PNAD, 2009) apontou que
apenas 4,7% das pessoas que se declararam negras com mais de 25 anos tém
curso superior. JA os pardos correspondem a 5,3% enquanto os brancos
representam 15%.

Entre os estudantes de faixa etéria de 18 a 24 anos, a diferenca € menor. O
percentual de negros e pardos universitarios aumenta, porém as estatisticas
mostram que ainda é grande a diferenca no acesso ao nivel superior. “Enquanto
cerca de dois tercos, ou 62,6% dos estudantes brancos estdo nesse nivel de ensino
em 2009, os dados mostram que hd menos de um ter¢co para oS outros grupos:
29,2% dos pretos e 31,8% dos pardos” revela a Sintese de Indicadores Sociais do
IBGE 2010.

Na publicidade, principalmente, a veiculada em revistas, as pesquisas
apontadas por Silva; Rosemberg (2008) mostram que o negro foi encontrado em
baixas propor¢des e também com frequéncia em ag¢bes sociais, mas na fungédo do
assistido. Na década de 90, houve um pequeno aumento da presenca do negro em
anuncios em revistas, mas o principal fator para que isto ocorresse foram os eventos
esportivos, como as Copas do Mundo e as Olimpiadas. Na dissertacdo sobre a
representacdo do corpo do negro na publicidade “De corpo presente: o negro na
publicidade em revista”, de Laura Guimardes Corréa (2006) constatou um grande
namero de anuncios que retrataram o negro de forma assistida e carente assim
como também os que mostram o negro atleta e musico, onde a autora se refere
como talento “nato” do negro. Além disso, em sua pesquisa, ela nao encontrou
anuncios onde 0s negros apareciam em convivéncia familiar. Outro ponto
interessante observado é que nao foram encontradas mulheres negras com a cor da
pele escura. Portanto, foi constatado que este grupo é o mais excluido. Somente
observaram-se mulatas ou mesticas, no entanto apresentavam ‘“caracteristicas
atribuidas aos individuos negros, como nariz, arredondado, labios grossos e cabelo
crespo” (CORREA, 2006, p. 119).
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Na televisdo, um dos meios massivos mais populares, conforme o site do
Midia Dados® 2010, atingindo a 94,1% do total dos domicilios brasileiros, o negro é
associado somente ao futebol, ao carnaval e a noticiarios policiais. Assim, a
televisdo pela sua penetracdo nos lares brasileiros, acaba tendo papel
preponderante na sustentacdo do mito da democracia racial, havendo um
silenciamento sobre as questdes raciais no Brasil (SILVA; ROSEMBERG, 2008).

No livro A negacao do Brasil — o negro na telenovela brasileira, Joel Zito
Araujo (2000) afirma que em quase 70% das telenovelas brasileiras foi constatada
gue nao apareciam atores negros. Ou quando atuavam, ficavam restritos a posi¢cdes

subalternas ou de pouca importancia.

2.2 MULHER NEGRA DE GENERO

E interessante para este trabalho fazer um apanhado sobre os estudos de
género em funcdo da sua importancia no que tange a afrodescendente como
mulher. Para Miskolci (2005), a identidade de género seria a identidade fundamental
do individuo. Este tipo de identidade surge antes do nascimento do mesmo, na
expectativa dos familiares para o conhecimento do sexo do feto, por exemplo.
Segundo Randazzo (1996) “a identidade de género (um sentido
masculinidade/feminilidade) é um aspecto importante da identidade geral da pessoa”’
(RANDAZZO, 1996, p. 95).

Inicialmente, o termo género foi apropriado pelas feministas americanas,
numa perspectiva politica de inclusdo social, para contrapor a teoria do
determinismo biolégico baseada somente no sexo, na divisdo homem e mulher
(PEDRO, 2005). O termo género, a partir de entdo, corresponderia as relacbes
sociais baseadas no sexo rejeitando a teoria vigente a priori do determinismo
biolégico, que explicaria a subordinacdo da mulher em detrimento de suas
caracteristicas sexuais (SCOTT, 1990).

% Informac@es extraidas no Site do Midia Dados em 12 de maio de 2011.
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Além disso, 0 uso da palavra género tem seu passado ligado aos movimentos
de mulheres, gays e léshicas. Sendo assim, € acompanhada pela luta social de
reivindicacdes aos direitos civis e humanos, a fim de promover a igualdade entre
homens e mulheres (SCOTT, 1990).

Para Scott (1990) o fato das feministas irem contra a teoria vigente do
determinismo biolégico seria uma forma de transformar os estudos até entdo ja
feitos sobre mulheres. Dessa forma, acreditavam que os estudos de homens e
mulheres ndo poderiam ser feitos de forma isolada.

Pedro (2005) faz uma retrospectiva do historico dos movimentos feministas e
das mulheres para contextualizar o termo género. O feminismo teceria dois
momentos: a primeira onda, no século XIX, que tratava das reivindicacdes dos
direitos politicos, sociais e econdémicos das mulheres. JA em meados da Segunda
Guerra Mundial, surgiu a segunda onda que priorizava as questdes relacionadas ao
corpo, prazer da mulher e reivindicagdes contra a sociedade patriarcal. Na segunda

onda € que os estudos de género se desenvolveram:

Foi justamente na chamada segunda onda que a categoria género foi
criada, como tributério das lutas do feminismo e do movimento das
mulheres. Estes movimentos feministas e de mulheres passaram a ganhar a
visibilidade nos anos 60, nos Estados Unidos. Tiveram como lideranca o
trabalho de Betty Friedan, “a mistica feminina” publicada nos Estados
Unidos em 1963, e a organizacdo em 1966, do NOW - National
Organization of Woman. Na Franga, o trabalho de Simone Beauvoir, “O
segundo sexo, publicado em 1949, também repercutiu no ressurgimento do
movimento feminista francés (PEDRO, 2005, p. 79-80).

Porém, ainda na segunda onda se usava a palavra mulher como categoria e
nao o termo género. A palavra mulher era utilizada em contraposicdo a homem que
até hoje € concebida como universal. Assim, as mulheres questionavam a sua
inclusdo num mundo universalmente masculino, querendo reafirmar a sua identidade
separada da dos homens surgindo assim 0 movimento separatista onde suas
integrantes ficaram conhecidas como “as diferencialistas”. Em contraposi¢ao, havia
“as igualitaristas” que reivindicavam os direitos das mulheres na esfera publica.
Apesar disso, as duas correntes acreditavam na diferenca homem e mulher baseado
no ambito cultural (PEDRO, 2005).

Robert Stoller, em 1968 no seu livro “Sexo e Género” usou a palavra género
cCOmo uma separacao dos sexos, em seus estudos sobre intersexos e transexuais.

Segundo Stoller (1968), a identidade masculina ou feminina era mais importante que
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as caracteristicas fisicas, logo, género ndo seria a mesma coisa que Sexo porgue
um homem pode sentir-se mulher ou uma mulher sentir-se homem.

Scott (1990) aponta que para a tentativa de conceituar género, historiadoras
abordaram duas categorias. Uma categoria descritiva: fazendo somente uma analise
dos fendbmenos ou de realidades, sem haver uma explicagdo ou observacédo das
causas. A segunda categoria se referiu a causa destes fenbmenos tentando analisar
seus motivos (SCOTT, 1990).

Segundo a autora a palavra género foi utilizada no lugar de “mulheres” como

uma forma de legitimac¢ao dos estudos feministas nos anos 80:

Os livros e artigos de todos os tipos que tinham como tema a histéria das
mulheres substituiram, nos Udltimos anos, nos seus titulos o termo
“mulheres” por “género”. Em alguns casos, mesmo que essa utilizacéo se
refira vagamente a certos conceitos analiticos, ela visa de fato, obter o
reconhecimento politico deste campo de pesquisa. Nessas circunstancias,
0 uso do termo género visa sugerir a erudicdo e a seriedade de um
trabalho, pois “género” tem uma conotacdo mais objetiva e neutra que
“mulheres” (SCOTT, 1990 p. 75).

Os estudos de género influenciaram o conceito do termo mulher. Dessa
forma, acreditava-se que a categoria mulher ndo dava conta de representar a
totalidade das mulheres. Referente a isto, Pedro (2005) afirma que diversos grupos
(mulheres negras, indias, mesticas, pobres e trabalhadoras) dentro do movimento
feminino reivindicaram uma “diferenca dentro da diferenca”. Estas mulheres nao se

sentiam incluidas dentro das reclamacdes dos movimentos feministas.

[...] estas mulheres h& muito tempo trabalhavam dentro e fora do lar.
O trabalho fora do lar era para elas, apenas, uma fadiga a mais.
Além disso, argumentavam o trabalho “mal remunerado” que muitas
mulheres brancas de camadas médias reivindicavam como forma de
satisfacdo pessoal, poderia ser o emprego que faltava para seus
filhos, maridos e pais (PEDRO, 2005 p. 82).

Nessa mesma época, houve a preocupacdo de usar o termo “mulheres” ao
invés de “mulher” que seria uma forma de representacéo de todas as mulheres. Com
isso, pode-se observar que nem todas as mulheres eram iguais. Porém, todas
buscavam um reconhecimento social, para além da divisdo sexual.

Além disso, a critica a palavra mulher era sustentada na idéia que o termo
correspondia ao binarismo homem/mulher. Esta dualidade teria sido criada pelas

classes dominantes, e estaria relacionada aos processos de superiorizacdo e de
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inferiorizacdo. Em razéo disso, Adelman (2006) acredita na necessidade de separar
0 sexo do sujeito, porque o primeiro torna a esséncia do individuo meramente

sexual.

Acho fascinante que tantas autoras rejeitem o dualismo homem-mulher, ou
homossexual-heterossexual. Acho que fundamentalmente elas tém razéo; &
necessario ir além desses dualismos, que em si s6 sdo formas de
hierarquizacdo e inferiorizardo. Os soci6logos norte-americanos, ja faz
muito tempo, reconhecem a importancia da transexualidade, porque destréi
a hegemonia das relacdes heterossexuais (ADELMAN, 2006, p. 3).

Adelman (2006) observa que apesar desta perspectiva ndo representar a
totalidade das mulheres, foi o inicio das mudancas das condi¢cdes de inferiorizacéo
das mulheres.

Pode-se ver que o conceito género passou por transformagdes no seu
significado. Segundo Rodrigues (2008), os estudos de género foram uma alternativa
para as minorias buscarem apoio para a luta politica no ambito da sexualidade, no
qual a perspectiva marxista ndo permitia, ja que estava relacionada ao mundo do
trabalho e masculino.

Percebe-se que o género em um primeiro momento esteve relacionado a
questbes referentes a luta de classes e sO, posteriormente, foi visto como uma
categoria de estudos sobre as mulheres de forma empirica e analitica. Sendo
absorvido pelo movimento feminista e mais adiante pelo movimento LGBT para dar
conta das minorias que escapavam de uma logica dualista e heteronormativa
“mulher versus homem”. Mais do que isso, 0 género permite evidenciar uma
construcéo social do sexo e de suas dimensdes historicas de hierarquizagéo e
relacbes de poder que definem e sustentam um modelo hegemdnico na definicdo

dos estudos do corpo em sua dimenséo social e sexual (RODRIGUES, 2008).

2.2.1 Mulher Negra: intersec¢ao entre género e raca

A feminista Simone de Beauvoir (1980), afirma que ninguém nasce homem ou

mulher, mas a partir de um processo de constru¢des sociais torna-se homem ou

1% sigla usada pelo Movimento Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis e Transsexuais.
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mulher. Para Beauvoir (1980), a etapa final deste processo é 0 assumir-se, no caso
assumir-se mulher, desenvolvendo uma consciéncia critica em relagdo a situacao
feminina no contexto da sociedade patriarcal. A autora faz sua critica respaldada na
teoria da desigualdade em relacdo as mulheres sustentada historicamente pelos
aspectos biolégicos. Logo, a mulher teria a sua condicdo de inferioridade
condicionada pela funcao social, o que entdo conceberia a diferenca entre homens e
mulheres como natural. Portanto, legitimando as representacdes de que o homem é
superior a mulher (NASCIMENTO, 2003).

Belloti (apud NASCIMENTO, 2003) segue nesta perspectiva ao dizer que
estas representacdes vao sendo reproduzidas nos inconscientes ao longo dos anos
comecando ja na infancia. Assim, observa-se que esses processos de naturalizacéo
da ideologia da inferiorizacdo da mulher, embasados em teorias cientificas, sé&o
similares ao que acontece com as idéias racistas. Essas representacoes vém
acompanhadas de preconceito e estere6tipos, 0 que se observa tanto no racismo
qguanto no sexismo (NASCIMENTO, 2003).

Segundo Nascimento (2003), a critica feminista apontava o processo de
naturalizagdo das desigualdades sociais de raca e de sexo extensiva a de classe.
Scott (1990) observa que as feministas, na tentativa de formular uma nova histéria

das mulheres, fizeram analogia da categoria género com a classe e a raga.

O interesse pelas categorias de classe, raca e de género assinalava, em
primeiro lugar, o envolvimento do/ a pesquisador/a com uma histéria que
incluia narrativas dos/as oprimidos/as e uma andlise do sentido e da
natureza de sua opressdo, e em segundo lugar, uma compreensao de que
as desigualdades de poder estdo organizadas ao longo de, no minimo trés
eixos (SCOTT, 1990, p. 73).

A critica a condicao racial reivindicada pelo movimento negro e ao patriarcado
apresentada pelas feministas se assemelham na medida em que identificam grupos
considerados inferiores, ou seja, desviados de um modelo hegemdnico que tem
como representante 0 homem branco. Além disso, sdo objetos de critica e
resisténcia a dominacdo vigente. Quanto ao movimento humanista, Muniz Sodré
(2005) menciona que o humanismo ndo fazia a inclusdo dos grupos que

desconfiguravam o modelo hegemonico ocidental:

A moderna cultura ocidental — em outras palavras, o triunfo da humanidade
absoluta — da-se a partir de um ordenamento espacial centrado na Europa.
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Desta maneira, o “ser humano universal”, criado a partir de uma concepg¢ao
cultural que refletia as realidades do universo burgués europeu, gerava
necessariamente um “inumano universal”, a outra face da moeda, capaz de
abrigar todos os qualificativos referentes a um nao-homem: barbaros,
negros, selvagens (SODRE, 2005, p. 54).

Nascimento (2003) observa a questdo de que as mulheres negras precisaram
trilhar caminhos proprios ja que o movimento feminista era mais voltado a questdes
das mulheres brancas e de classe média. Além disso, dentro do proprio movimento
negro, a mulher afrodescendente ndo tinha o seu espaco, somente o “homem
negro”. Vé-se que feminismo acaba sustentando seu discurso dentro de um modelo
ocidental, repetindo a légica do hegemonismo branco.

A antropologa Oyeroke Oyewumi (1997) apud Nascimento (2003) apresenta

0s cinco principios do feminino:

1 - A universalidade, eternidade e onipresenca da categoria género;

2—- 0O género tem seu destaque por principio organizador em todas as
sociedades;

3 — A categoria mulher seria um representativo uniforme de todos os seus
membros;

4 — A questdo da subordinacdo da mulher € um fenémeno universal,

5— Mulher é uma categoria fixa e pré-cultural oposta da categoria fixa

homem;

Esses principios para Oyewumi (1997) apud Nascimento (2003) poderiam
levar ao erro, ja que a categoria mulher citada, ndo representaria a sua totalidade,
ela exemplifica a sua critica com a sociedade a qual pertence, a loruba de Oyo, na
Nigéria onde ndo havia diferenca de género em muitas palavras. Assim
contrariando, por exemplo, o principio de que o género é universal.

Para Sueli Carneiro (2003), o movimento feminista negro dentro do contexto
da sociedade multirracial, pluricultural e racista deve basear suas reivindica¢des nas
questdes de racismo e 0 seu impacto sobre relagdes de género, ja que a categoria
raca vem abaixo da categoria género.

As mulheres negras tém de lutar duplamente: contra a dominagdo masculina

e contra as desigualdades geradas pelo racismo. Um ponto interessante do
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movimento negro feminista € a nova perspectiva politica que ele trouxe ao

movimento negro e ao feminista:

O atual movimento de mulheres negras, ao trazer para a cena politica
contradices resultantes da articulacdo das varidveis de raca, classe e
género, promove a sintese das bandeiras de luta historicamente levantadas
pelo movimento negro e das mulheres do pais, enegrecendo um lado, as
reivindicacdes das mulheres, tornando-as assim mais representativas do
conjunto das mulheres brasileiras e, por outro lado, promovendo a
feminizacdo das propostas e reivindicagbes do movimento negro
(CARNEIRO, 2003, p. 2).

Duarte (2008) analisa o movimento das mulheres negras como um
interseccionalismo entre 0 movimento feminista e 0 movimento negro ocorrido nos
anos 80. Seria assim, uma forma de tratar comumente sobre os assuntos raca,
género e classe, e de que forma eles se relacionam. O movimento feminino negro ou
movimento das mulheres negras vém fazer uma nova leitura dos grupos sociais: nao
sao unificados e nem heterogéneos.

E importante ressaltar que as interseccionalidades ndo tendem a levar a uma
fragmentacao das identidades. Mas a uma forma de consenso entre as categorias
género, raca e classe a fim de se articularem, dentro dos contextos sociais onde
estdo inseridos, e se aliarem contra as formas de opressdo (DUARTE, 2008).

A mulher negra sofre dupla discriminacdo: em funcdo do racismo e do
sexismo. O que se pode confirmar com dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) nos quais o afrodescendente é o grupo que tem a
renda mais baixa. Observa-se também que o fator raca € inferior em relagdo a
categoria género, homens e mulheres brancos ganham mais que homens e

mulheres negros. Segue abaixo tabela com dados fornecidos pelo IBGE:

Tabela 3 - Renda média em fungéo do sexo e raca (em Reais) 2006

Cor/Raca

Negros Brancos
Sexo
Mulheres 383,40 742,1
Homens 583,30 11811
Total 502,0 986,50

Fonte: IBGE/PNAD 2006/Microdados
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Além disso, Duarte (2008) ressalta que a mulher negra sofre um “racismo do
sexismo”, ela tem a sua representacdo geralmente formada com o estere6tipo da
“mulata” que seria um resultado de uma visdo onde seu corpo € visto como produto,
uma forma de mercantilizacéo.

O género é responsavel pelos valores do individuo acerca de sua
masculinidade ou feminilidade, assim participa do processo de construgdo da sua
auto-imagem. A mulher negra tramita por um processo de socializacao diferente da
mulher branca, porque além de sofrer a inferiorizacdo como mulher, ela ainda é
discriminada por ser negra. Assim para as mulheres negras, as questdes de género
sdo baseadas em uma auto-imagem negativa (DUARTE, 2008).

E interessante notar que outros tipos de interseccionalidades entre raca e
género foram possiveis como o movimento das mulheres negras lésbicas, por
exemplo, que sofrem discriminagéo tripla, em funcdo do género, da raca e de sua
orientacao sexual (DUARTE, 2008).

O termo orientacdo sexual, cada vez mais vem sendo usado no Brasil, sendo
relacionado a identidade ou a forma de vida associado a sexualidade do individuo.
Camara (1998) ressalta que a orientagdo sexual ndo deve ser confundida com
preferéncia sexual, ja que o segundo termo parte de uma escolha consciente.

A expressédo ganhou forga junto ao movimento homossexual como uma forma
de reflexdo e de reivindicagdo. A posteriori, o termo foi sendo associado dentro do
ambito das discussdes democraticas, envolvendo grupos como as mulheres e 0s
negros (CAMARA, 1998).

A sociedade ocidental atual, em relagdo a sexualidade, vé a
heterossexualidade como algo normativo, assim, 0s gays, lésbicas e bissexuais
representam uma forma de transgressdo do modelo hegeménico. Os movimentos
como, por exemplo, o dos homossexuais sdo exemplos de organizacdo dos
individuos que sé@o excluidos, que ndo se encaixam no modelo heteronormativo.
(CAMARA, 1998).

Nesses movimentos é oferecido ajuda, ha uma valorizacdo da auto-estima do
individuo e a possibilidade de viver de forma coletiva os desafios que tendem a ser
enfrentados. Os movimentos organizados gays possibilitam a construcdo de um
lugar socialmente possivel para as relacdes afetivas entre pessoas do mesmo sexo.
Ressalta-se que “0s preconceitos sao construidos simbolicamente e as respostas

precisam ocorrer no mesmo plano” (CAMARA, 1998, p.3).
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Analisando historicamente, a sexualidade, no inicio da sociedade moderna,
era vista como algo restrito e normativo ao casamento monogamico, sendo que as
elites eram detentoras da moralidade sexual. No entanto, nessa época, embora os
relacionamentos entre pessoas do mesmo sexo eram vistos com certa reprovacgao, o
individuo néo era identificado como “diferente” dos outros (ADELMAN, 2000).

Este pensamento comegou a mudar a partir do final do século XIX onde
houve uma identificacdo da homossexualidade como forma de patologia. Os estudos
patolégicos sustentavam a ideologia de que era necessario tratar este tipo de
“doenca’. Esses estudos ficaram conhecidos como higiene social e foram usados a
fim de promover um controle social das massas (ADELMAN, 2000).

Também nesta época observou-se um duplo padrdo, que segundo a autora
eram “aplicacdo de critérios de moralidade diferenciados — criavam tolerancias e
punicdes diferenciadas que envolviam questbes de género, classe e raca’
(ADELMAN, 2000, p. 165).

A partir da segunda metade do século XIX, foi iniciado o que Adelman (2000)
chama de processo de intensa politizacdo da sexualidade, e que a partir deste foram
originadas as identidades sexuais modernas.

Essa identidade se estruturava na otica do consumo, o qual estimulava pela
busca de novos estilos de vida. Porém, este tipo de identidade gerou certo repudio
por partes de algumas pessoas e instituicdes que sentiram seu poder ameacado.

Ao longo da histdria, observaram-se trés elementos no que tange a
sexualidade: os significados (representagdes) sexuais, 0s sistemas de regulagéo ou
controle da sexualidade e a politica sexual. Os significados (representacdes) podem
ser observados na época que 0 sexo era Vvisto como restrito a procriacdo e era
regulado pela Instituicdo Igreja. Apés, ja no seculo XIX, a regulacédo se deu pela
medicalizacdo. No século XX, a sexualidade era representada como fonte de prazer,
guiada por uma identidade sexual. Nessa época, as formas de regulacdo
comecaram a ser contestadas através de uma politica sexual por certos grupos, em
especialmente, os homossexuais, a mulheres e os jovens (ADELMAN, 2000).

Esta politica social ganhou forca através do novo contexto urbano, como
também pelo processo de individualizagdo criado pelo mercado de trabalho. Com
estas mudancas ocorridas, configurou-se uma nova mulher atuante na esfera

publica “ativa em relacdo ao trabalho, lazer e a sexualidade” (ADELMAN, 2000).
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3 PUBLICIDADE E CONSUMO

O segundo capitulo deste trabalho abordara sobre a publicidade e consumo
tratando sobre questdes como industria cultural e midia, o consumo na sociedade de

consumo e 0 consumo negro

3.1 INDUSTRIA CULTURAL E MIDIA

A industria cultural padroniza os seus consumidores a fim de gerar
necessidades e promover a venda dos produtos. Dentro desta l6gica, a midia pode
ser considerada um dos instrumentos da industria cultural (RUDIGER, 1998).

Everardo Rocha (1995) conceitua industria cultural:

A indastria cultural designa as producfes simbdlicas que circulam na
sociedade industrial e s@o veiculadas pelos meios de comunicacdo de
massa. Estas produgfes simbolicas localizam uma discusséo tipica da vida
social de nosso tempo, ja que sua emergéncia é propria e exclusiva da
chamada modernidade (ROCHA, 1995, p. 33).

Para Rocha (1995), a industria cultural tem tanta for¢ca que abrange todo o
mundo ocidental. Por ser um fato social, formado das representacdes coletivas da

sociedade moderna, ela possui algumas caracteristicas intrinsecas:

a) Dimensdao coercitiva: impde suas representacdes aos individuos;
b) Forca externa: a industria cultural ndo se origina das consciéncias dos
individuos, ela é originada da “traducéo das significacdes coletivas;

c) Extenséo: abrange com totalidade a sociedade moderna.

Dentro deste contexto, 0s meios de comunicagao sdo 0s porta-vozes do que é
publico e da cultura, ou seja, das representacdes coletivas. A midia busca garantir
suas audiéncias, pois trabalha na perspectiva do lucro num sistema capitalista, e
mostra aquilo que a sociedade tende a aceitar e a se apropriar, o que é
culturalmente mais palatavel. No entanto, sempre a servico de manter a audiéncia,

mais preocupada com o lucro do que com o proprio interesse do espectador, e do
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sentido social que estas representacbes podem fazer nas suas vidas (ROCHA,
1995).

A publicidade € um dos instrumentos da industria cultural. A sua importancia
no contexto da industria cultural se deve ao fato de ser uma das principais
mantenedoras da imposi¢do dos valores simbolicos, reproduzindo-os nos meios de
comunicacdo social. Além disso, existe 0 aspecto capitalista, onde a publicidade
seria a responsavel pelo sustento financeiro do sistema (ROCHA, 1995).

Os estudos sobre a publicidade, aléem de serem uma forma para entender os
simbolos e as representacfes de uma sociedade, oferecem a possibilidade de
entender as relacdes sociais e agao dos individuos.

Rocha acerca disso afirma:

Fendmenos tais como a “publicidade”, o “consumo” e a “inddstria cultural”
configuram-se da maior importancia na medida em que refletem e explicitam
certas caracteristicas fundamentais de nossa sociedade industrial-moderna-
capitalista (ROCHA, 1995, p. 29).

O sistema publicitario faz parte da construcdo da realidade de nossa
sociedade. Além de sua onipresenca, ele influencia na forma como individuo se vé e
como vé o mundo, apresentando a ele classificagdes e identidades. Sendo assim, a
publicidade € um elemento categorizador e seletor do mundo (ROCHA, 1995). A
publicidade transfere significados do mundo culturalmente constituido para os bens
materiais. Segundo Rodrigues (2008) os significados estdo em constante transito,
sdo apropriados, produzidos e reproduzidos pela publicidade, interligando trés
instancias de localizacdo do sentido: o mundo culturalmente constituido, o bem de
consumo e o consumidor individual.

Os anuncios séao recortes do cotidiano, porém de forma mascarada,
fantasiada, exemplificado por Rocha (2006) como a familia feliz em uma praia
ensolarada, no caso seres humanos em cenarios ideais. A publicidade cria modelos
e cenarios ideais nos quais as categorias de produtos “possam transitar”. A isto
denominou-se sistema publicitario (ROCHA, 2006).

No que se refere a publicidade brasileira, a Associacdo Brasileira de
Propaganda (ABP) encomendou ao IBOPE uma pesquisa no ano de 2004 sobre a
imagem da propaganda no Brasil. Vale lembrar que neste trabalho, como ja citado

na sua introducdo, o termo publicidade é usado com o mesmo sentido que
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propaganda, mesmo os dois termos ndo sendo sinbnimos, ainda nao se obteve um
consenso sobre o0 uso adequado.

A pesquisa da ABP teve como amostra um total de 140 municipios brasileiros
e 2000 entrevistados. As conclusdes que se teve na pesquisa foi que a propaganda
€ reconhecida pela beleza e pela qualidade de suas imagens. Os 84% dos
entrevistados reconheceram a influéncia da propaganda em suas vidas. Aqui, o
sentido da palavra na pergunta era relacionado a decisées de compra. O ponto mais
importante da pesquisa no que diz a respeito a este trabalho € o aspecto que refere
a representacdo de diversos grupos nas propagandas brasileiras. No grafico
apresentado sobre as discriminacdes, 0S grupos que mais sofriam preconceitos
eram: em primeiro lugar os negros com 24%, apos os pobres com 15%, em terceiro
lugar os obesos correspondendo a 6%, idosos e deficientes ficaram em quarto lugar
com 5%, apds em quinto as pessoas feias e por ultimo os homossexuais com 1%.

No que tange a publicidade e o género Vestergard; Schroder (2000) fizeram
importante pesquisa. Apesar das transformacdes em relacédo ao género, a analise da
mulher na publicidade britanica na década de 70 feita por eles, tem muitas das suas
consideracOes validadas atualmente. Foi observado pelos autores que a publicidade
retrata a mulher ligada ao lar, no papel de mée e esposa, o que foi chamado de ideal
da domesticidade. Anuncios do tipo “familia feliz” indicam um padrdo a ser seguido e
as familias reais que se desvirtuam dele € porque a mulher ndo exerceu de forma
eficaz seu papel de mée e esposa. A imagem da mulher na publicidade também a
remete a um ideal da beleza e da forma, onde a mulher se obriga a entrar num jogo
de competicdo com base em sua aparéncia fisica para ter a atencdo do sexo
masculino. Ou seja, a beleza da mulher é regida por um olhar masculino.

A publicidade utiliza os valores hegemoénicos na construcdo de pecas
publicitarias para que produzam sentido no receptor e sejam persuasivos. A
sociedade, assim como a publicidade, exige beleza, juventude, magreza, cabelos
lisos, cor de pele clara, os chamados padrdes estéticos. Observa-se que estes
padrées desvirtuam totalmente da mulher negra, eles correspondem a mulher de
pele clara, a mulher branca. As mulheres negras por nédo se encaixarem neste perfil
“sdo aceitas na propor¢cdo em que tais atributos estejam presentes associados a
sensualidade, a exuberancia exotica, evidenciadas a vulnerabilidade e manipulacéo
dos componentes do preconceito” (BATISTA; BANDEIRA, 2002, p. 127).
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A maior parte da publicidade é direcionada a mulher branca, nesta linha de
pensamento, ha um menosprezo das diferencas fisicas entre as mulheres. Segundo
Inocéncio (1999) isto ocorre porque os mesmos individuos que definem os padrdes
estéticos também definem o que € consumivel e o que ndo é, negando as diferencas
raciais do Brasil.

Em referéncia aos estudos da representacéo da mulher negra na publicidade,
0 artigo “Racismo discursivo e a mulher negra: analise a partir dos personagens
presentes na publicidade e nos cadernos de saude de jornais impressos” (OLIVEIRA
DOS SANTOS; BAPTISTA DA SILVA, 2010) analisou jornais paranaenses a fim de
verificar o espaco da mulher negra dentro dos discursos midiaticos, no caso a
publicidade. Foram observados 1759 personagens onde apareciam dezoito vezes
mais personagens brancas para cada personagem negra. As mulheres negras
tiveram maior incidéncia em anuncios do governo ou estatais, que autora ressalta
ser para completar o quadro com pessoas de todas as cores. Na Unica peca que
uma mulher negra aparecia sozinha, ela figurava como a “mulata boa”, tipificacao

observada também nos anuncios relacionados ao carnaval.

3.2 O CONSUMO NA SOCIEDADE DO CONSUMO

A publicidade tem o poder da transformacgéo de elementos sem significados e
sem identidade para situagbes de consumo, através de seu texto persuasivo e de
seus valores simbdlicos (RODRIGUES, 2008).

O consumo na sociedade moderna é visto de forma dissimulada, porque s6
se tem conhecimento dele quando, segundo classificac6es ocidentais, é considerado
como supérfluo. Se ndo observado desta forma, ele € visto como um processo
normal e social. Além disso, consumo também teria a caracteristica da ambiguidade
porque ora é visto como manipulador, ora como um processo de compra (VEBEL
apud BARBOSA; CAMPBEL, 2006).

No seu sentido pratico, o consumo é um processo onde a sociedade “faz uso
do universo material a sua volta para se reproduzir fisica e socialmente” (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006, p. 22).
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As préticas consumistas se referem ao suprimento das necessidades fisicas e
biolégicas, onde o produto € usado no intuito de seu esgotamento. Elas podem
proporcionar status, no que se diz ao seu aspecto social, e agem na construcao das
identidades e dos limites intergrupais (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

A publicidade ao incitar o consumo “sugere um potencial consumidor, e por
ISS0, se insere no contexto da sociedade de consumo” (RODRIGUES, 2008, p. 15).
Segundo Livia Barbosa (2004) o termo “sociedade de consumo” € um rotulo dado a
sociedade contemporanea utilizado por professores, académicos, intelectuais e
profissionais da area da comunicac¢éo e do marketing.

Porém, ainda ndo se chegou a um consenso da definicdo do que seria
sociedade do consumo. Para Baudrillard (apud BARBOSA, 2010) o termo se refere
ao consumo de signos. No entanto, para outros autores, a sociedade de consumo

corresponderia ao consumo exagerado de mercadorias e também a insaciabilidade.

3.2.1 O Consumo negro

Os estudos, sejam literarios ou produgcbes académicas, sobre consumo da
sociedade brasileira ainda sdo poucos. Grupos, como a populacdo negra, ndo séo
reconhecidos como consumidores nesses estudos. Porém, os dados econdmicos,
conforme IBGE, contradizem esta perspectiva, ao revelarem que a classe média
brasileira negra corresponde a 25% no ano de 2009. Nesse caso a identidade dos
negros, atribuida pela sua cor de pele ou como condicdo de ser um grupo menos
abastado, é mais importante que a sua condicdo como consumidor (BARBOSA,
2010).

Os dados compilados pelo Data Popular com base no IPEA (Instituto de
Pesquisa Econbmica Aplicada) e IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) relatam que no ano de 2010, a populacédo negra mais pobre movimentou
R$554 bilhdes, sendo um dos grupos que mais ascendeu na sociedade de consumo.
Um dos fatores que contribuiram para tal fato seria o crescimento da participacéo da
populacdo negra na economia.

Outro fator € a insercdo do negro no mercado de trabalho, que assim elevou

seu poder de compras. A presenca da mulher negra no mercado com 69,7% teve



38

maior crescimento que o homem negro que obteve 50,8% no ano de 2010. Apesar
de dados positivos, o0 salario dos negros ainda corresponde a metade do salario dos

brancos de acordo com o IPEA.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

4.1 CORPUS

A escolha da midia

Viu-se que a publicidade se mostra objeto de estudo relevante para se flagrar
elementos constitutivos da sociedade contemporéanea, logo, o discurso publicitario é
o espelho do mundo e age de forma a exercer um controle social, categorizando e
ordenando este mundo (ROCHA, 1995). Dentro da mesma Gtica, 0 anuncio
publicitario se projeta como “estilo de ser, uma realidade, uma imagem das
necessidades humanas que encaixa o produto na vida cotidiana” (ROCHA, 1995, p.
139). Complementando este pensamento, a autora Silvana Ribeiro (2002) afirma
que 0s anuncios sdo de certa forma um reflexo do seu publico-alvo, jA& que a
publicidade nao cria valores e sim reproduz as ideologias ja existentes na sociedade.

Assim este trabalho com a tematica da representacdo da mulher negra na
publicidade tem a proposta de fazer uma analise como esta mulher é retratada na
publicidade com a mensagem destinada a prépria mulher. Para tal optou-se pela
midia impressa, no caso as revistas femininas, a vim de verificar as representacées
da mulher negra.

A escolha pela revista de segmentacao feminina se deu em fung¢ao de que a
revista feminina tem a sua mensagem voltada a mulher, e assim a representacédo da
mulher é retratada na forma como ela prépria se vé. A revista feminina seria o

espaco propicio para a interiorizacdo dos simbolismos femininos (RIBEIRO, 2002).

A escolha do veiculo

Apos a escolha da midia, revista de segmentacdo feminina, ainda ndo se
sabia qual veiculo escolher. Entdo optou - se pela revista Nova por ser uma revista
gue representa o0 universo feminino. Diferente de outras revistas no mesmo
segmento como a Claudia, da mesma editora, a Abril, que focaliza também em
questdes como familia, lar, filhos, a revista Nova tem a sua mensagem vinculada a

mulher como individuo.
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A Nova é uma licenca da Revista americana Cosmopolitan, que é a revista
feminina mais vendida no mundo, com 100 milhdes de leitoras. O posicionamento da
Nova € baseado como “A revista feminina mais vendida no mundo” ( conforme
informacdes do site Publiabril').

A Nova possui uma tiragem de 334.790 exemplares ficando em segundo lugar
no mercado das revistas femininas, perde apenas para a revista Claudia (ver
ANEXO com tiragem das revistas Abril). A revista tem suas periodicidade mensal,
tendo como preco de capa o valor de R$10,00 e o pre¢o de assinatura o valor de
R$120,00 para 18 meses de assinatura.

A revista Nova veio para o Brasil, conforme informag6es do site Publiabril, na
década de 70 no intuito de falar de forma clara e direta sobre assuntos que eram
até entdo considerados tabus, como a sexualidade. Além disso, a revista também
trata de moda, de relacionamentos e da saude da mulher. Ao tratar destes
assuntos, a revista Nova tenta criar um vinculo intimo com a sua leitora, porque tem
como referéncia uma nova mulher, ou seja a revista foge dos padrdes tradicionais,
da dona de casa, esposa e mée.

Dentro desta mesma légica, o portal de publicidade da Editora Abril define o
perfil da revista da seguinte forma: “Nova incentiva e orienta a mulher na busca pela
realizacdo pessoal e profissional. Estimula a ousadia e a coragem para enfrentar 0os
desafios, a busca pelo prazer sem culpa e a construcdo da autoestima e da
autoconfianca”.

Em relagdo ao seu publico leitor, Nova € composta de 93% do sexo
feminino, tendo as suas leitoras, em meédia, uma faixa de idade de 25 a 34 anos
(33%) seguida da faixa de 35 a 44 anos (25%). Na questédo classe social, a Revista
Nova tem a maioria de suas leitoras oriundas da classe B (45%), ja a classe C vem
em segundo lugar (33%) seguido pela classe A (19%). As classes D (3%) e E (0%)
tém um ndmero inexpressivo de leitoras.Nota-se que que mesmo nao sendo uma
representacdo objetiva das mulheres brasileiras, a revista atinge quase que todas
as classes com poder de compra.

Quanto a origem geografica, a regido sudeste tem o maior nimero de leitoras

(56%), a regido sul tem o segundo maior nimeno (19%).

1 Informacdes extraidas no site Publiabril em 09 de maio de 2011.
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Na pesquisa feita pelo Instituto Marplan'?> em 2011 sobre o perfil etnografico
da leitora da Nova, é apontado que a maioria se declaram brancas (58%), j& em

segundo lugar as que se assumem pardas (29%), seguida das negras (10%).

O recorte temporal

Este trabalho visa investigar a representacdo da mulher negra nha
publicidade, como também averiguar se durante o periodo analisado houve
alteracbes e negociacbes das representagcbes em relacdo a participacdo de
mulheres negras, veiculada pela revista Nova. Portanto, sera feita uma analise dos
anuncios contidos em 35 exemplares de edi¢cdes que datam de junho de 2008 a abril
de 2011. Acredita-se que este numero de edi¢cbes tera um razoavel namero de
anuncios que apresentam modelos negras. Além disso, o recorte temporal foi
escolhido levando em considercdo que compreende a Olimpiada de 2008 e a Copa
do Mundo de 2010, eventos esportivos de grande importancia, que segundo a
pesquisa apontada por Silva e Rosemberg (2008) ha um aumento do niamero de

negros em andncios.

A escolha dos anuncios

Quanto ao conteudo

O critério para a escolha dos anuncios sera baseado na aparicdo de modelos
mulheres negras ou pardas visto que neste trabalho a classificacdo racial negro
entende —se as cores negra e parda.

Serdo desconsiderados os anuncios em gque as modelos negras aparecam
na foto de um produto, no caso, por exemplo, da publicidade de revistas. Conforme
o0 exemplo abaixo:

Para andlise qualitativa, serdo desconsiderados o0s anuncios repetidos em
duas ou mais edicdes. Aléem disso, para esta mesma analise foram excluidos os
anuncios em que aparecam mulher negras em planos muito abertos ou que nao

estdo em destaque, no caso, no meio de uma multidao.

2.0 Instituto Marplan realiza estudos sobre midia, consumo e estilo de vida, tendo como amostra
nove centros urbanos brasileiros.



42

4.2 METODOLOGIA

Com intuito de se analisar a representacdes da mulher negra na publicidade, a fim de
fazer uma analise sincrénica dos anuncios da revista Nova, escolheu-se a analise de
conteuddo.

A analise de conteddo do que é veiculado na midia permite consideragdo de
categorias, tipificacdes, qualidades, e suas distin¢gdes, estabelecendo relagcbes entre
0 carater quantitativo das reicidentes categorias. Também, o método se insere na
rotina da pesquisa de relevancia do aspecto qualitativo de andlise de distingdes,
mostrando-se hibrido como técnica (RODRIGUES, 2008, p.143).

Por este trabalho tratar de uma pesquisa sobre determinado segmento, as mulheres
negras, a analise de conteudo possibilita fazer uma analise da tematica a partir de
uma incidéncia quantitativa e uma representacédo que embasa uma leitura qualitativa.
Segundo Bardin (1977), a abordagem do tipo quantittiva permite a verificacdo da
frequéncia em funcdo das caracteristicas do conteudo. Enquanto a abordadegm
qualitativa seria a presesenca ou auséncia de uma caracteristica de conteudo.

A etapa gquantitativa aborda duas estapas:

a) Contagem — a fim de averiguar se durante o periodo analisado houve alteracdes e
de que tipo em relacéo a participacdo de mulheres no corpus deste trabalho. Assim,
fez-se uma tabela com a contagem dos anuncios com mulheres brancas e negras por
edicdo (anexo 1). E importante ressaltar que para esta contagem, foram selecionados
todos os anuncios que apareciam mulheres negras em todos os tipos de planos.

b) Frequéncia - no intuito de verificar como se dédo as representacfes das
afrodescendentes, propds-se 11 unidades de analise que posteriormente serao
descritas. Foi observado a frequéncia de 7 das 11 unidades de analise propostas.
Para tal, foram consideradas as pecas onde a mulher negra ndao aparecia no meio da
multidao.

Assim apresenta-se em detalhes os resultados da frequéncia das incidéncias em
funcdo de cada unidade de andlise (conforme anexo 3) que por fim serdo
analisados.

Ja a etapa qualititativa comprende:

Categorizacdes - no que tange as classficacbes das pecas em categorias, foram
estabelecidas cinco categorias a fim observar os tipos de representacbes das
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mulheres negras. Sendo que as categorias a negra assistida, a negra quase
integrada, a negra bem sucedida e a negra gata foram baseadas nas encontradas
por Laura Corréa (2006) na dissertacdo “De Corpo Presente: 0 negro na publicidade
em revista”. Porém, notou-se que estas categorias ndo dariam conta de algumas
pecas, assim, a autora deste trabalho propés a categoria “a negra étnica”.

A partir de uma primeira andlise visual, os anulncios sdo encaixados de acordo com
as suas caracteristicas mais marcantes em cada categoria correspondente. Apés,
através de um corte transversal, cada categoria é apresentada a partir dos dados
quantitativos mais relevantes encontrados em funcdo das unidades de anlise.

Posteriormente, faz-se a leitura dos dados apresentados.

4.2.1 Unidades de analise

Abaixo serao listadas as unidades propostas para a descricdo dos anuncios, sendo

algumas utilizadas no itens frequéncia e categoriza¢des, como também na formacao

do quadro analitico, conforme anexo 2:

Numero do anuncio: corresponde ao numero do anuncio conforme o quadro analitico

(anexo 2 ) onde os anuncios seguem ordem cronologica;

Més/Ano: o més e ano da edi¢cdo onde o anuncio foi veiculado;

Pagina: o numero da pagina onde se encontra 0 anuncio na revista;

Valor simbdlico: nesta variavel buca-se observar o texto contido na peca, através do

seu titulo ou slogan;

Importancia da personagem: nesta unidade analisa-se o0 nivel de importancia da
mulher negra nos anuncios. Dentro desta unidade, as personagens poderdo ter

papel principal ou secundario;

Contexto cenografico: nesta unidade observa-se se ha um associagdo da mulher

negra a um deeterminado local. Sendo assim, o contexto cenografico sera
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classificado nas seguintes formas: local de trabalho, casa, ambiente académico,

natureza/rua, neutro;

Relacbes entre os personagens: esta unidade analisa de que forma a mulher negra
€ mostrada interagindo seja com outras mulheres, negras ou ndo, € com 0 Sexo
oposto brancos e nao-brancos. Dentro desta unidade, o0s anuncios serao
classificados em: relacdo social (amizade ou informalidade), familiar, ndo ha
relacionamento, colega de trabalho e relacdo amorosa. Também dentro desta
categoria se fara um outro tipo de classificacdo, os anuncios onde as personagens
aparecem tendo algum tipo de relacéo serdo classificados em “mesma raga” e “inter-

racial™;

Expressao facial: nesta unidade observa-se quais sdo as expresdes faciais das
mulheres negras retratadas nos anuncios. Esta unidade é classificada da seguinte

forma: alegre (com sorriso aberto), semi-alegre (meio sorriso), séria, triste e sensual;

Segmento do produto: esta categoria  estabelece se ha ligacdo entre as
representacdes das mulheres negras a algum tipo de segmento de produto. Para
facilitar a analise, criou-se uma lista com as categorias dos produtos: beleza e higiene
(aqui entra produtos de beleza e higiene pessoal), vestuario (refere-se a roupas,
calcados e acessorios) medicamentos (produtos e servicos médicos), casa (produtos
para casa, limpeza, decoracdo e eletrodomésticos), causa ( se refere a alguma
causa social, acdes de inclusédo, programas sociais), financeiros (corresponde a area
de sevicos bancarios e investimentos), informacéo (ligado a cultura, informacdes

sobre midia, televisdo, revistas, séries) e alimenticio (comidas e bebidas);

Figurino: esta unidade refere-se a roupa que a personagem negra esta vestindo,
assim sendo classificada das seguintes formas: formal (refere-se a roupas proprias
para o ambiente de trabalho), informal (para momentos de lazer e entrenimento),
festiva (roupas para festas e eventos sociais) uniforme (podendo ser escolar,
referente ao trabalho ou a alguma outra atividade) e sensual (roupas intimas, moda

praia, roupas curtas, colantes e decotadas ou nua);
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Cabelo: Esta unidade observa se a mulher negra é mostrada no estereétipo da
beleza ocidental da sociedade moderna. De acordo com Souza (2000) a mulher
negra é retratada com elementos euroupes, ou seja, com transformacdes do cabelo.
Dentro da tematica do cabelo observa-se as seguintes categorias: cabelo liso
(tratados quimicamente  ou alisados por escoval/chapinha), cabelos crespos
(encaracolados, crespos ou do tipo blackpower) e étnicos (se refere a trancas afros e

turbantes);
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5 ANALISE DE CONTEUDO DAS PECAS PUBLICITARIAS

Nesta primeira etapa da analise serdo descritos os dados das analises qualitativa e

guantitativa, e, posteriormente, eles serdo analisados.

5.1 ANALISEQUANTITATIVA

Para esta pesquisa foram analisados 35 exemplares da revista Nova que

datam de junho de 2008 a abril de 2011. Foram encontrados 1156 anuncios que

continham personagens femininas, sendo que 1111 apareciam somente mulheres

brancas, isso corresponde a 96,11 % do total, e 45 apareciam mulheres negras, 0

que equivale a 3,89% do total. E importante salientar que, conforme anexo 1, 14 dos

35 exemplares analisado da revista Nova, ndo traziam andncios que mostrassem

mulheres afrodescendentes.

Para se analisar se houve um aumento ou diminuicdo dos anincios nos quais

aparecam mulheres negras, os exemplares do corpus deste trabalho foram

subdivididos nos seguintes periodos:

Tabela 4 — Pesquisa quantitativa

Periodo

Numeros de anuncios que aparecem

mulheres brancas

Periodo 1 297
(jJunho de 2008 a dezembro de 2008)
Periodo 2
o _ 170
(janeiro de 2009 a julho de 2009)
Periodo 3
_ 230
(agosto de 2009 a fevereiro de 2010)
Periodo 4
195
(marco de 2010 a setembro de 2010)
Periodo 5
219

(outubro de 2010 a abril de 2011)
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Periodo NUumeros de anuncios que
aparecem mulheres negras
Periodo 1
(junho de 2008 a dezembro de 2008) 8
Periodo 2
(janeiro de 2009 a julho de 2009) °
Periodo 3 1
(agosto de 2009 a fevereiro de 2010)
Periodo 4
(marco de 2010 a setembro de 2010) H
Periodo 5 9
(outubro de 2010 a abril de 2011)

Fonte: Da autora

Conforme a tabela, observa-se um pequeno crescimento do numero de
mulheres negras em anuncios, mas sem significAncia em valores absolutos. No
periodo 1, junho de 2008 a dezembro de 2008, a participacdo de mulheres negras
era de 2,62%, no periodo seguinte, 2, janeiro de 2009 a julho de 2009, este numero
subiu para 3,41%, no periodo 3, agosto de 2009 a fevereiro de 2010, também houve
um acréscimo, a participagdo ficou 4,56%, no periodo 4 o niumero aumentou para
5,33%, em contrapartida no periodo 5, outubro de 2010 a abril de 2011, houve um
decréscimo, onde a participacao ficou em 3,94%.

Nos meses que ocorreram as Olimpiadas de Xangai, em agosto de 2008, e
Copa do Mundo na Africa, em junho e julho de 2010 n&o se observou um aumento
expressivo do numero de mulheres negras na publicidade indo contra a pesquisa de
Silva; Rosemberg (2008) que apontava o maior niumero de negros em periodos

simultaneos a eventos esportivos. Conforme mostra as tabelas a seguir:
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Periodo de pré e pos- evento - Olimpiadas de Pequim — agosto de 2008:

NUumero de andncios
Més/
com modelos negras
Julho 00
Agosto 02
Setembro 02

Periodo de pré e pos - evento da Copa do Mundo na Africa do Sul —
junho/julho de 2010:

NUmero de anlincios com
Més
modelos negras
Maio 00
Junho 02
Julho 01
Agosto 03

5.1.1 Andlise da Frequéncia

Para melhor compilar os resultados encontrados nesta analise, fez-se uma
tabela com a frequéncia de cada unidade de analise descritas no item 4.2.1
(conforme anexo 3) observada nos 30 anuncios, onde a mulher negra ndo aparecia

em plano aberto ou no meio da multidao.

Importancia da personagem e Relagdes entre os personagens.

O primeiro dado analisado foi a importancia da personagem negra na peca,
assim, encontrou-se 70% de protagonistas e 30% de personagens secundarias.
Porém, é importante ressaltar que a mulher negra na maioria das pecas, mesmo
sendo protagonista, nao significa sua inser¢cdo como principal em relacdo a outras
personagens dentro do andncio. Observa-se que quando a mulher negra € mostrada

junto com outras mulheres, ela figura como secundéaria. Ela somente é a
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protagonista quando é retratada sozinha, ja que em 53,33% das pecas ela aparece
sem acompanhantes.

Dentro deste mesmo contexto, observa-se que a mulher negra aparece com
outros personagens, no caso em 20% dos anuncios, ela ndo tem nenhum tipo,
aparentemente, de relacdo com os outros. Encontrou-se apenas um andncio, o que
corresponde a 3,33%, em que a mulher negra aparece em uma relacdo amorosa,
nesse caso, do tipo inter-racial.

No ambito das relagdes familiares, encontrou-se somente 3 andncios, que
correspondem a 10%.

Em 13,33 % dos anuncios a mulher negra aparece em relacdo social, porém

todas com pessoas brancas, do tipo inter-racial.

Segmento do produto

Em relacdo & segmentacdo de produto das pecas analisadas, observou-se
um maior nimero de modelos negras na subcategoria beleza e higiene, com 50%. O
segundo segmento onde se viu 0 maior numero de modelos negras foi o de
vestuario com 26,67%.

Os outros segmentos como o alimenticio, casa, causa, financeiro,
medicamento e servigo religioso verificou-se somente um anuncio para cada um

deles, ou seja, 3,33%.

Contexto Cenografico

Em relacdo ao contexto cenogréfico, a maioria das modelos negras aparece
em ambiente neutro, ou seja, em estudio, correspondendo a 73,33%. Porém, nas
subcategorias, ambiente académico e mercado de trabalho, ndo foi encontrada
nenhuma mulher negra. O cenario do tipo natureza/rua ficou em segundo lugar com

20% e terceiro a categoria casa com 6,67%.

Expresséao Facial

Na maioria dos anancios, a mulher negra foi retratada sorrindo com 56,66%
do total. Observa-se que a afrodescendente, na maioria das vezes, é retratada de
forma alegre, 0 que se comprova ja que ndo houve nenhuma ocorréncia da

fisionomia triste.
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A categoria sensual com 40% dos anuncios ficou em segundo lugar, enquanto

a categoria séria ficou em terceiro lugar com 6,67%

Figurino

A maioria das modelos, 30%, encontrava-se em plano do tipo close-up, assim
nao se pode observar o tipo de figurino que elas estavam vestindo.

Ja as que se pode analisar as vestimentas, a maioria usava roupa do tipo
informal, nimero que correspondeu a 23,33%.

A subcategoria figurino do tipo sensual obteve 20%%, enquanto a figurino
festivo 16,67%. Ja a categoria roupa social ficou em ultimo lugar com apenas um

anuncio, correspondendo a 3,33%.

Cabelo

A maioria dos anuncios, 48,48%, mostrava a mulher negra com cabelos
crespos, justificado através do fato de que a maioria das publicidades era referente a
produtos para cachear e controlar o volume do cabelo crespo.

Bem proximo a este numero ficou a categoria cabelos lisos com 33,33%. SO
se encontrou duas mulheres negras que usavam cabelo do tipo étnico, com trancas
ou turbante, correspondendo a 6,67%.

Em um uUnico anuncio, 3,33%, ndo se pode observar o tipo de cabelo que a

modelo usava, por se encontrar no tipo de plano close-up.

5.2 CATEGORIZACOES

A partir do recorte de 45 anuncios, selecionou-se 30 onde a mulher negra nao
aparecem em plano aberto ou na multiddo, para a classificagdo nas seguintes
categorias: a negra assistida, a negra quase integrada, a negra étnica, a negra bem
sucedida e a negra gata. E importante ressaltar que alguns andncios se
enquadravam em mais de uma categoria, porém, foram classificados na que se
considerou mais representativa. Além disso, as unidades de analise cabelo e figurino
assim como a importancia da personagem e relacdo entre as personagens foram

descritas no mesmo item.
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A seguir sera realizado um corte transversal através das unidades de anélise
(segmento de produto, valor simbdlico, importancia e relacdo entre as personagens,
figurino e cabelo, expressdo facial) a fim de observar o0s elementos mais
significativos na identificacdo das categorias. Os andncios pertencentes a cada
categoria serdo descritos através de quadro analiticos com as unidades de analise

Este mecanismo serd usado em todas as categorias.

A neqgra assistida

Esta categoria abrange a mulher afrodescendente retratada como beneficiada
por algum tipo de projeto de responsabilidade social ou de inclusdo. Somente um
anuncio, o que corresponde a 3,33% do total do corpus, se encaixou dentro desta

campanha, que foi o de numero 08.

emnamemquemtansm bater; xingar;
ar com armas de fogo, facas ou foices; chutar;
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Secundaria vida ver
S




53

Segmento do produto

O Unico anuncio que foi enquadrado nesta categoria tinha como segmentacéo
de produto uma causa. No caso, o anuncio em questao € do Governo Federal e trata
sobre a Lei Maria da Penha, que protege as mulheres da violéncia doméstica e

familiar.

Valor simbdlico

O valor simbdlico do anuncio se relaciona com a questdo das oportunidades
de insercdo que o programa social proporciona. No caso deste anuncio, as mulheres
vitimas de violéncia passam a ser donas da propria vida a partir acionamento da Lei

Maria da Penha.

Importancia e relagdes entre as personagens

No andncio representante desta categoria aparecem trés mulheres
afrodescendentes e uma de cor branca. Sendo o Unico anuncio do corpus deste
trabalho onde o nimero de mulheres negras é maior que o de mulheres brancas. As
trés modelos negras foram classificadas como secundarias porque ndo se pode

observar quem teria maior importancia a partir do enquadramento.

Figurino e Cabelo

Duas das mulheres negras usam aderecos (uma usa um chapéu de palha de
aba redonda e a outra usa lenc¢o) que as apontam como trabalhadoras do campo ou
domeésticas, ou seja, posi¢des inferiorizadas. Em relagdo ao figurino, no andncio, as
quatro mulheres aparecem em quadros no plano do tipo close-up (que mostra
somente o rosto do personagem), assim nao sendo possivel ver o tipo de figurino

gue elas vestem.

Expresséao Facial

Nesta categoria observou-se a predominancia da expressdo facial do tipo
alegre, ja que no seu Unico anuncio encaixado, duas personagens aparecem com
sorriso alegre. Além disso, pelo o enquadramento do tipo close-up, valorizava a

expressao facial alegre das personagens que ja foram amparadas.
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Contexto Cenogréfico

O contexto cenografico do anancio € do tipo neutro, tendo como fundo a cor
llds em consonéncia com a identidade visual da peca. Assim, ndo se percebe
nenhuma identificacdo das personagens assistidas com algum tipo de instituicdo ou

lugar.

A neqgra quase integrada

Esta categoria mostra a mulher negra como representante da diversidade
racial na peca. Os anuncios que correspondem a esta categoria sdo 0s de numero:
04, 11, 14, 15, 21 e 25. Esta categoria representa 20% do total.

gestante.brasileira

Jnica. % 2

iss0 Gerare foi feito especialmente para vocé.

VOCE CLUDA DE UMA VIDA, NOS CUIDAMOS DE VocE.
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Anuanci | Més/ . Segmento Marca ou - Importancia RelagGes Valor Expresséo N
Pag. Cenério da entre os S ; Cabelo Figurino
0 Ano do produto | empresa Simbdlico Facial
personagem personag.
Relacéo
Set Beleza e Naturez social inter- A gestante
04 117 ;e Gerare Principal racial e brasileira é Alegre Crespo Informal
2009 higiene a/Rua - >
familiar Unica
(gravida)
Relacio Descobrimos
Out | 64e - . Naturez . o a fonte da .
11 2009 65 Vestuario Via marte a/Rua Secundaria social inter- juventude: a Sensual Liso Informal
racial .
sua atitude
Relacao The new
14 Dez | 60 e Be."?za € Dolce & Neutro Secundaria social inter- | fragrance by Sensual Liso Sensual
2009 61 higiene Gabbana .
racial DeG
A moda esta
ficando
Relacdo repetitiva.
15 Dez | 8de Vestuario Via Marte Naturez Secundaria social inter- Ent.ra verao, Alegre Liso Festivo
2009 85 a/Rua racial sai verao e
vocé
continua
linda.
Relacéo .
Jun 10e ~ Naturez - Seja
21 2010 11 Informacéo HBO a/Rua Secundaria _amorosa perverso Sensual Crespo Sensual
inter-racial
Out Beleza e - ~ De onde vem - 2, . N&o é
25 39 ;e Natura Neutro Secundario Sem relacdo | essa vontade Sério Etnico :
2010 higiene possivel ver

de se pintar?
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Segmento do produto

A predominancia dentro desta categoria envolveu produtos do segmento
beleza e higiene o que se observou em trés anuncios (04,14 e 25). Além disso, dois
anuncios (11 e 15) eram do tipo vestuario e apenas um se referia a um produto

informativo (21).

Importancia e relacdo entre as personagens
Na maioria dos anuncios (11, 14, 15, 21 e 25) a mulher negra aparecia como
secundaria. Além disso, nota-se que na maioria dos anuncios desta categoria, ou

seja, em 5, a mulher negra aparece como Unica representante da raca negra.

Valor simbdlico

Quatro pecas (04,11, 15 e 25) apresentavam elementos que remetiam a
guestao da diversidade racial presente no andncio.

O Unico anuncio, o de nuamero 21, onde o quadro de diversidade racial da
peca era composto por mais de um personagem negro, aparecia a expressao “Seja

Perverso” fazendo alusédo a tematica do produto (seriado).

Figurino e cabelo

Mesmo como representante da raca negra na peca, as modelos negras
apareceram em sua maioria com os cabelos lisos, diferente do seu fenoétipo natural,
o que foi o caso de trés anuncios (11,14 e 15). Elas apareceram com cabelos
crespos em duas pecgas (04 e 21) e com cabelo do tipo étnico em apenas um

anuncio (25).

Expresséao facial

Na maioria dos anuncios (11, 14 e 21) foi observado que as modelos negras
estavam com a expresséo facial do tipo sensual. Porém, ndo se tratava de uma
expressdo exclusiva das modelos negras, mas de todos o0s personagens que

participavam das pecas.

Cenario
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Nesta categoria se vé que a maioria dos cenarios que compde 0s anuncios
(04, 11,15 e 21) é do tipo natureza/rua. Observaram-se apenas duas ocorréncias

(anuncios 14 e 25) do tipo neutro.

A neqgra étnica

Nesta categoria foram enquadrados anuncios onde a principal proposta era
mostrar a mulher negra de forma valorizada pela suas tradices africanas.
Apenas um anuncio compde esta categoria, o de niumero 10, correspondendo a

3,33% do total de anuncios.

Ilé de Nana Tolabi

Geraldo de Iemanja

ORIENTAGAO ESPIRITUAL ATRAVES DE CARTAS E BUZIOS

MAIS DE 26 ANOS DE Auxiliamos vocé a alcangar o caminho do
EXPERIENCIA equilibrio e da harmonia para um futuro

melhor nasua vida pessoal e profissional.
RECONHECIDA NO BRASIL
E NO EXTERIOR SIGILO ABSOLUTO. GARANTIA DE RESULTADOS

: .
S
1 ! Comamagiaea
N forca dos Orixas.

ENDE SEU | Rua Humberto de Campos , 450 - Partenon - Porto Alegre/RS
HORARIO 513339.9042 - 51 9965.4704 - www.geraldodeiemanja.com.br



Anunci Més/ Segmento Marca ou Importancia RelagGes Valor Expressé
Pag. Cenario da entre os Simbalic . Cabelo Figurino
o] Ano do produto | empresa o Facial
personagem personag. o}
Com a
Jun Servico llé de Nana | Naturez — Familiar com magia e - L,
10 2009 61 Religioso Tolabi a/Rua Principal crianca forcas dos Alegre Etnico Etnico

orixas!
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Segmento do produto

O Unico anuncio que compde esta categoria se refere a servi¢os religiosos
dentro dos preceitos da religido do Candomblé. Por isso todos os elementos
presentes no anuncio, que serdo vistos a seguir, tém caracteristicas trazidas do

Candomblé.

Importéancia e relacdo entre as personagens

E importante ressaltar que a foto da modelo negra é uma ilustragéo ja que é a
representacdo de uma divindade africana, o Orixa Ilé de Nan& Tolabi, que
corresponde a Yemanja madura, simbolizando a maternidade®. Por isso na figura

ela é retratada segurando no colo uma crianga negra.

Figurino e cabelos
No anuncio representante desta categoria, a mulher negra aparece com
indumentérias utilizadas em rituais do Candomblé. Nos cabelos, ela aparece de

turbante.

Expresséao Facial
A mulher negra aparece sorrindo, alegre em decorréncia da sua identidade

como Orixa.

Cenario
Por representar a Orixa Yemanja, conhecida como rainha das aguas, 0
cenario do anuncio se passa em uma praia, ou seja, a ocorréncia de cenario do tipo

natureza/rua.

A negra bem sucedida

Nesta categoria, a mulher negra € vista como cliente ou consumidora do
produto. ldentificou-se quatro andncios, os de numero 02, 09,17 e 28, que se

encaixariam nesta tematica, correspondendo a 13,33 % do total.

13 Estas informac@es procedem do conhecimento da autora deste trabalho sobre religides africanas.
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: Segment Importancia RelagGes
Anunci | Més/ . Marca ou - entre os AT Expresséo Lo
Pag. o do Cenério da Valor Simbolico ; Cabelo Figurino
0 Ano empresa personag Facial
produto personagem
Nos do Banco
. Real, acreditamos
Familiar ue quando
Ago 18 e Financeir Banco I Com a que q
02 Casa Principal realizamos, Alegre Crespo Informal
2008 19 o] Real mesma :
raca melhoramos a vida
¢ de todo mundo que
vive com a gente
62 e Beleza e Sem Mulheres
09 Abr - Dermacyd | Neutro Secundaria = Dermacyd. Nao Alegre Crespo Social
63 higiene relacéo ~
tem como néo ser
Familiar
18 Mar lae Casa Ariel Casa Principal Com a A evolugdo do jeito Alegre Liso Informal
15 mesma de lavar roupa
raca
Dez Shape Sem Entre em forma
28 2010 149 Vestuario upg Neutro Principal acompan | sem pOr 0s pés na Alegre Crespo Informal

hantes

academia
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Segmento do produto
Esta categoria apresentou uma diversificacdo em relacdo a segmentacdo do
produto. Verificou-se a ocorréncia das classificacdes, financeiro (anuncio 02), beleza

e higiene (anuncio 09), casa (anuncio 18) e vestuario (anuncio 28).

Importancia e relacdo entre as personagens

Nesta categoria a mulher negra foi mostrada como protagonista, o que se
percebeu na maioria dos seus anuncios (02,18 e 28). Ao passo que esta categoria
foi onde se observou dois anuncios (02 e 18) onde as mulheres negras aparecem
tendo uma relagdo familiar. No entanto, s6 mostram a figura de mée e filha, mas néo

Sse constatou a presenca paterna.

Valor simbdlico

O valor simbdlico dos anuncios desta categoria remete a questao do uso do
produto como uma forma de transformacéo na vida de suas personagens. Percebe-
se tal elemento fortemente no anuncio de numero 02, o banco Real que transforma a
vida de suas correntistas, o anuncio de nimero 18, a evolucdo do jeito de lavar
roupa, € o andncio 28, com a promessa de entrar em forma sem por 0s pés na

academia.

Cabelo e Figurino

Na maioria dos anuncios (02,09 e 28) a mulher negra é retratada usando
cabelos crespos. Somente um anudncio desta categoria, o de numero 18, a
personagem negra aparece com o cabelo liso.

Em relacéo ao figurino, apesar da proposta da categoria como “a negra bem
sucedida” observou-se trés anuncios (02,18 e 28) em que a modelo negra aparece
usando vestuario do tipo informal e somente em um ela é retratada usando roupa

social.

Contexto Cenografico

Nesta categoria foi a Gnica em que se observou o contexto cenografico do tipo
casa, nos anuncios 02 e 18, onde sédo retratadas as relacdes entre maes e filhas.
Enquanto os outros dois anuncios a mulher negra aparece no cenario do tipo neutro,

em estudio.



65

Expresséao facial
As mulheres negras aparecem em todos 0s anuncios da categoria de forma
alegre, com sorriso do tipo aberto. Estas expressdes remetiam aos beneficios

trazidos pelo uso do produto ou servigo que a peca se referia.

A negra gata

Esta categoria compreende 0s andncios que a beleza ou sensualidade da
mulher negra estdo evidenciadas. Na mesma, foi encaixado o maior numero de
anuncios, os de namero 01, 03, 05, 06, 07, 12, 13, 16, 18, 19, 20, 23, 24, 26, 27, 29
e 30 correspondendo a 56,67% do total.
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Meus pais me deram
olhos

| castanhos,
mas isso foi
' 20.anos atrés.

]
|
Morena Rosa ‘
|
|
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Anudnci | Més/ . Segmento Marca ou - Importancia da Valor Expresséo R
Pag. Cenério entre os S ) Cabelo Figurino
0 Ano do produto empresa personagem Simbdlico Facial
personag.
Cabelos
Ago Beleza e I Sem nutridos e . .
01 04 - L'oreal Neutro Principal acompanhante ) Alegre Liso Festivo
2008 higiene S extra lisos,
sem pesar
03 Set 2 Bglgza € L’oreal Neutro Secundaria Sem relacéo Porque voce Alegre Crespo Informal
2008 higiene vale muito
. Sem
05 Z%StS 57 Medmzmento Freshlook Neutro Principal acompanhante Alegre Liso Festivo
s
Nov Sem Frangelico N&o € Néo é
06 119 Alimenticio Frangelico Neutro Principal acompanhante | .. 9 = Sensual possivel :
2008 S licor de aveld ver possivel ver
Acredite:
Jan 12 e Beleza e Sem quanto mais
07 - O Batica-rio | Neutro Principal acompanhante | sorvete, mais Alegre Crespo Informal
2009 13 higiene ) ~
s linda vocé
fica.
Naturez Sem
12 Out 91 Vestuario Luz da Lua Principal acompanhante N&o tem Sensual Crespo Sensual
a/Rua
2009 s
Para quem
Sem leva o Brasil
Nov 150 e Beleza e I na alma, nos Nao é
13 2009 151 higiene Natura Neutro Principal acompgnhante olhos, na Alegre Crespo possivel ver
boca e na

pele
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continua
Andnci | Més/ . Segmento Marca ou - Importancia da Relacges Valor Expressao N
Pag. Cenario entre os . L - Cabelo Figurino
o] Ano do produto empresa personagem Simbdlico Facial
personag.
As mulheres
iguais que
16 Dez 119 Beleza e Agua de Neutro Principal acomsirr?hante desgljjlsem Sensual Crespo Festivo
2009 higiene Cheiro P P opuath P
renovacao é
fundamental
Sem Xz
18 Mar 18e Vestuério Morena Neutro Principal acompanhante Nao tem Sensual Liso N?O €
2010 19 Rosa S possivel ver
Mar Sem
19 2010 61 Vestuario Luz da Lua | Neutro Principal acompanhante N&o tem Sensual Liso Sensual
S
“Eu néo
Jun Beleza e Sem preciso mais N&o é
20 2 - L'oreal Neutro Principal acompanhante | prender meu Alegre Crespo :
2010 higiene possivel ver
S cabelo toda
hora”
Ago Morena Sem
23 9 49 Vestuario Neutro Principal acompanhante N&o tem Sensual Liso Sensual
2010 Rosa s
E mais do
que
Sem reparacao: é ~ 2
24 Set 02e B?'?Za € L'oreal Neutro Principal acompanhante | transformaca Alegre Crespo N?O €
2010 03 higiene possivel ver
S 0. Um cabelo
reparado dia
aos dia
Nov Beleza e Sinta,
26 86 - Womanity Neutro Secundario Sem relacao imagine e Séria Liso Festivo
2010 higiene

divirta-se
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Anunci
0]

Més/
Ano

Pag.

Segmento
do produto

Marca ou
empresa

Cenério

Importancia da
personagem

Relagdes
entre os
personag.

Valor
Simbdlico

Expresséo
Facial

Cabelo

Figurino

27

Dez
2010

94

Vestuario

Morena
Rosa

Neutro

Principal

Sem
acompanhante
S

Nao tem

Alegre

Liso

Né&o é
possivel ver

29

Fev
2011

20 e
21

Beleza e
higiene

Rexona

Neutro

Principal

Sem
acompanhante
S

Com mais
protecao,
mais
destaque
para voceé.
Por isso,
vocé precisa
de um
antitranspira
nte como
Rexona
como
Rexona
Woman, que
te protege
mais do que
qualquer
outro
transpirante

Sensual

Crespo

Sensual

30

Abr
2011

56 e
57

Beleza e
higiene

L'oreal

Neutro

Principal

Sem
acompanhante
S

“Agora eu
posso colorir
e cuidar dos

meus
cabelos ao

mesmo

tempo”

Alegre

Crespo

N&o é
possivel ver
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Segmento do produto

A maioria dos anuncios (01, 03, 07, 13, 16, 20, 24, 26, 29 e 30) trata sobre
produtos de beleza e higiene. O anuncio 06 € o Unico encontrado na categoria
alimenticia. Também a Unica peca encontrada nesta pesquisa do segmento meédico

foi encaixado nesta categoria, o anuncio 05.

Importancia e relacdo entre as personagens

Em 16 anuncios dos 17 pertencentes a esta categoria, as personagens
negras apareciam sozinhas, portanto, foram consideradas protagonistas. Nos dois
anuncios (03 e 26) onde elas apareciam no papel de secundaria, ndo havia nenhum

tipo de relacdo com 0s outros personagens.

Valor simbdlico

Os anuncios desta categoria se posicionam como algo que deixara as
mulheres mais bonitas ou exaltam a beleza feminina. Em alguns andncios, o produto
aparece como solucao para os problemas estéticos. O que é o caso do anuncio 20,
gue se apresenta como resultado para os cabelos crespos, além disso, sem 0 seu
uso ndo poderiam ser usados soltos. O que também se observa nos anuncios 01 e
16 onde o produto é a solugéo para os cabelos secos.

Contexto Cenografico

Todos os anuncios encaixados nesta categoria tinham o contexto cenografico
do tipo neutro, ou seja, em estudio. Em muitos casos, houve certa dificuldade de
observar esta unidade de analise em razdo de que nas fotografias, as modelos

ocupavam quase toda extensdo da pagina.

Cabelo e figurino

Notou-se que nesta categoria a maioria das modelos negras utilizava o cabelo
do tipo crespo fazendo conexdo ao tipo de produto que os anuncios vendiam:
produtos para cachear ou hidratar os cabelos. O que foi o caso de nove andncios,
sendo eles os de numero 03, 07, 12, 13, 16, 20, 24, 29 e 30.

Ja as modelos negras que usavam cabelos lisos foram encontradas em sete
anuncios (01, 05, 18, 19, 23, 26,27) desta categoria. Nao foi encontrado nesta

nenhum tipo de modelo usando cabelo étnico.
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O anuncio 26 em funcao do posicionamento da modelo negra da pagina ndo
se pode observar o tipo de cabelo nem o figurino.

Em relacdo ao figurino, sete dos dez anuncios que compde esta categoria
(anuncios 06, 13, 18, 20, 24,27 e 30) ndo se pode observar o tipo de figurino que a

modelo negra usava em fungéo do enquadramento close-up.

Expresséao Facial

Os anuancios 01, 03, 07, 13, 16, 20, 24, 26, 29 e 30 retratam uma mulher
negra de forma alegre, ou seja, a maioria.

O segundo tipo de expressao facial mais visto nesta categoria foi o do tipo
sensual, onde em oito anuncios as mulheres apresentavam expressao facial do tipo

sensual.

5.3 ANALISE QUANTITATIVA DA REPRESENTACAO DA MULHER NEGRA

O carater diacronico das representagcbes na publicidade impressa, em
especial na revista feminina se mantém alinhado a subrepresentacdo ou quase
auséncia da mulher negra na midia. Nesta pesquisa, hdo se observou um avanco
representativo no que se refere a inclusdo da mulher negra nos meios publicitarios.

Observa-se que os resultados do aumento da propor¢ao das mulheres negras
na Nova sdo menores do que o obtido por Corréa (2006), em sua pesquisa sobre a
participacdo do negro na revista Veja, ela constatou que em 2004 na dissertacao
“De corpo presente: o negro na publicidade em revista” a participagdo do negro,
independente, do seu sexo, Nos Meios impressos subiu para o nivel de 8,4%. Vé-se
que a mulher negra em funcdo do seu género se torna menos visivel no meio
publicitario do que o homem negro, principalmente, nos destinados a propria mulher,
iISso se torna chamativo ao se tratar de um meio especificamente feminino. Assim,
confirmando a teoria que aborda o fato de a mulher negra ser duplamente
descriminada, em funcéo do género e da raca.

A invisibilidade de negros e negras reflete o pensamento de Carlos

Hansembalg (1982) ao dizer que “a publicidade n&o é alheia & dindmica simbdlica
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que rege as relacdes raciais no Brasil. Por acdo e omisséo, ela é instrumento eficaz
de perpetuacdo de uma estética branca carregada de implicacdes racistas”
(HANSEMBALG, 1982, p. 187-8).

Jones (2004) também apresenta que o0 negro ainda néo é reconhecido dentro

da publicidade:

A questao racial parece ainda nao ter chegado ao campo do marketing com
a mesma forca que chegou ao social e econémico. Isso pode ser observado
pelo fato de que a porcentagem de mulatos ou negros usados como
modelos em propagandas, seja em televisdo, midia impressa ou revistas, é
baixa provavelmente ndo alcangando 10% do total de propagandas em
revistas (JONES, 2004, p. 31-2).

Este pensamento assim como os resultados desta pesquisa vao contra ao de
llana Strozenberg (2005) que diz que houve um expressivo crescimento do negro na
publicidade:

Hoje muitos modelos negros disputam o mercado publicitario. Cada vez
mais, rostos e corpos escuros ocupam lugar de destaque nos outdoors, nas
paginas de revistas e jornais, nos comerciais de televisdo, parecendo
colocar em cheque a continuidade ou, pelo menos, a legitimidade
inquestionada do ideal de branqueamento (STRONZENBERG, 2005, p.
209)

Fazendo uma analise dos percentuais obtidos na frequéncia do corpus deste
trabalho, percebeu-se uma mulher negra subrepresentada. Na maioria das vezes ela
aparecia sozinha e por isso foi considerada protagonista. Na presenca de mulheres
brancas, a mulher negra sempre aparecia como sua figurante ou ndo havia nenhum
tipo de relacionamento. Apesar do fato de todas pertencerem a grupo de mulheres, a
categoria raca fica rebaixada a categoria género. Nota-se que a questdo racial faz
toda diferenga mesmo se tratando de individuos do mesmo género.

Ainda no que tange o tipo de relagdes, as poucas ocorréncia da relagéao
familiar, mostram a auséncia da visibilidade da familia negra. Percebe-se que o
esteredtipo da familia feliz na publicidade retratado por Vestegard, Schorder (2000)
tem como padrdo uma familia ariana.

Em relagdo a segmentacdo de produto, 0os anuncios mais encontrados eram
relacionados a produtos do tipo beleza e higiene (50%). O que mostra que a mulher
negra vem sendo, constantemente, retratada pela sua beleza e sensualidade, como

ver-se-a mais adiante na analise conclusiva da categoria “a negra gata”. Além disso,
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7

este tipo de segmento de produto é mais encontrado em funcdo do tipo de
segmentacao da revista Nova, feminina, onde os temas como o da beleza sdo muito
recorrentes, tanto no contetdo da mesma, quanto nos seus anuncios.

Referente ao cenario, foi observado que na maioria do corpus deste trabalho,
(73,33%), aparecia o contexto cenografico do tipo neutro. Percebe-se que a mulher
negra ndo € representada inserida no espago publico, somente no privado, da
mulher dona de casa e da escrava como empregada ou na senzala. Dessa forma,
percebe-se que as representacdes nos revelam as constru¢des sociais e historicas
dos atores sociais e seus espacos de circulacgéo.

No que tange as unidades cabelo e figurino, o cabelo crespo apareceu como
mais usado (48%). Porém apesar deste tipo de cabelo ser natural ao fenétipo do
negro, as negras com cabelos lisos (33%) apareceram em numero razoavel. O
cabelo alisado esta relacionado ao sistema de dominagéo racial reproduzindo no
inconscientemente das mulheres negras a idéia que elas ndo seriam aceitas porque
nao sdo belas. Para Hooks (2005), o cabelo crespo esta associado a aspectos
negativos, “as respostas aos estilos de penteado naturais usados por mulheres
negras revelam comumente como o nosso cabelo é percebido na cultura branca:

ndo s6 como feio, como também aterrorizante” (HOOKS, 2005, p. 9).

5.4 ANALISE DAS CATEGORIAS

Em relacdo as cinco categorias encontradas, serdo feitas a seguir reflexdes
dos pontos mais significativos a partir das descricbes das unidades de analise

Na categoria “a negra assistida” a mulher negra é representada como
alguém que precisa de ajuda para se inserir na sociedade. Ao contrario da pesquisa
de Corréa (2006) na dissertacao “De Corpo Presente: o negro na publicidade, usada
para como modelo no levantamento das categorias, onde foram selecionadas 8
pecas publicitérias, s6 se encontrou um anuncio que se encaixasse nesta categoria
"a negra assistida”. Acredita-se que esta variancia decorre do tipo de revista
escolhida, no caso deste trabalho, a Nova, onde quase ndo se encontrou anuncios

com este tipo de segmentacdo, responsabilidade social ou programas sociais do
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governo. Ja no trabalho de Corréa (2006) foram utilizados os seguintes veiculos
como objetos: Veja, Epoca e Carta Capital, ou seja, revistas de assuntos em geral.

Nesta categoria foi encontrado o Unico anuncio onde o numero de mulheres
negras ultrapassa o numero de mulheres brancas. Observa-se que mulher negra &
mostrada como representante natural das assistidas.

Uma questdo importante observada por Corréa (2006) na publicidade
assistida é que ha certa mistura entre 0 modelo e o sujeito ao qual o modelo esta
representando. Porem, ndo é importante para publicidade que a verdade seja
mostrada, mas que a foto publicitaria seja apenas verossimil. Ou seja, quanto para o
publico, quanto para a publicidade a verdadeira identidade do modelo.

Outro ponto que é possivel observar, no que se refere a subrepresentacéo do
negro, nesta categoria é a questao dos aderecos usados pelas personagens negras
que as identificam como trabalhadoras do campo ou domésticas, ou seja, posi¢cdes
inferiorizadas. Ao passo que a personagem branca da pec¢a ndo usa nenhum tipo de
adereco ou uniforme que a identifigue. Observa-se que desta forma se reproduzem
velhos clichés da representacdo da mulher negra, a fim de reforcar a desigualdade
racial no Brasil INOCENCIO, 1999).

A categoria “a negra quase integrada” retrata a mulher negra como
representante da raca negra a fim de compor a diversidade racial do anuncio.
Simbolicamente, € uma das formas de manutencdo do mito da democracia racial.
Para a midia, ndo importa se ela for subrepresentada, mas que represente a raca
negra, para assim, a publicidade ganhar um carater socialmente responsavel.

Nesta categoria se observou sempre o numero de brancos maior que o
namero de negros. O que nao reflete a proporcionalidade da populacdo brasileira
onde mais da metade sdo negros e pardos. Além disso, observou-se nessa
categoria que dos seis anuncios que a compde, em cinco, a mulher negra é
identificada como personagem secundaria. Assim, percebe-se o branco como
protagonista, enquanto o negro figura como secundario ou figurante, ficando a sua
margem.

Outro ponto relevante encontrado na categoria “a negra quase integrada”, é
que foi encontrada a Unica ocorréncia do cabelo do tipo “black power”, no antncio de
namero 4, da empresa Gerare. Em relacdo a este tipo de cabelo, o black power
surgiu como movimento na década de sessenta, em contraponto a politicas do

branqueamento. Além de ser uma forma de identidade de resisténcia, ele pregava a
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ideologia dos cabelos ao “natural”, ou seja, sem intervencdes quimicas ou fisicas
sob o mote “Black is beautiful” criando um sentimento de consciéncia racial
(COUTINHO, 2008).

Na categoria “a negra étnica” a mulher negra € representada sob a o6tica da
valorizagdo da cultura africana. O anuncio que compde esta categoria, numero 10,
trata de servicos religiosos prestados pela religido afro-brasileira candomblé. A
mulher negra representa um orixa. Observa que em certos dominios, o fator raca
nao é um obstaculo, os chamados dominios suaves. Como exemplo destes, figuram
as atividades de lazer e a religido. Lugares como o terreiro de Umbanda e a roda de
capoeira sdo vistos como ambientes onde se é mais vantajoso ser negro porque
seriam um dom natural dos afrodescendentes.

Outro fato interessante visto nesta categoria, € em relacdo ao baixo numero
de andncios que se encaixaram, no caso apenas um. Percebe-se que a mulher
negra ndo quer a sua imagem remetida a sua ancestralidade africana Atualmente, é
possivel observar poucos tragcos que remetem a cultura africana nas mulheres
afrodescendentes brasileiras. Nota-se uma absor¢éo da cultura africana pela cultura
ocidental. Além disso, essa “descaracterizacdo” funciona como mecanismo de
insercdo, ja& que se viu que quanto mais o individuo se afasta do padrédo
hegemaonico, mais sofre com os processos de exclusao.

Na categoria “a negra bem sucedida” a mulher negra é retratada como
cliente ou consumidora do produto ou servico. Comparada as outras categorias,
como a “negra gata” com 56,67% do total do corpus e€” a negra quase integrada”
com 20%,” a negra bem sucedida” teve poucos andncios que se encaixavam
correspondendo a 13,33%. Percebe-se o fato de que no Brasil, a mulher negra, ou
mesmo, 0 negro em geral, nao é visto como consumidor, apesar da populacdo negra
representar mais da metade do total.

Nesta categoria aparece o Unico anuncio do corpus deste trabalho onde se
observou que a mulher negra é relacionada ao ambiente académico. Na peca de
namero 02, a publicidade do Banco Real, aparecem fotos da Colacdo de Grau de
uma das personagens negras. Conforme Corréa (2006), este tipo de publicidade é
pouco veiculada no Brasil, no caso, a mulher negra com curso superior ou
exercendo um cargo de destaque.

Na “negra gata” a categoria mais encontrada no corpus deste trabalho retrata

a mulher negra de forma a valorizar sua beleza e sensualidade.
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Dos 17 andancios que formam esta categoria, 13 apresentavam modelos ou atrizes
negras que sao conhecidas pela sua sensualidade e beleza.

A campanha da empresa francesa L’oréal foi veiculada em trés anos da
revista Nova. Como a sua principal estrela da campanha, figura a atriz Tais Araujo.
Os anuncios tratam sobre a linha de tratamento capilar especifica para cabelos
crespos e cacheados.

Ao se incluir os andancios desta campanha nesta categoria, necessitou fazer
uma analise contextual da mesma.

Observa-se que Tais é uma atriz, uma celebridade, formadora de opinido®*.
Além de ser uma das principais atrizes negras da televisdo, ela iniciou sua carreira
como protagonista na novela Xica da Silva, que foi exibida na Rede Manchete entre
17 de setembro de 1996 a 11 de agosto de 1997, remake do filme de mesmo nome
gue foi exibida em 1976 e teve como protagonista a atriz Zezé Mota. Na época a
novela causou grande polémica por exibir a atriz Tais Aradjo nua, sendo que na
época ela so tinha 17 anos. Como Xica da Silva, Tais ficou conhecida pela sua
exuberancia, no papel que ficou marcado como a génese da “mulata brasileira”.

Observa-se que a atriz é reconhecida pela beleza e sensualidade, assim ela
acaba sendo muito requisitada em propagandas de produtos de beleza, porque
justamente transmite para o publico o que as empresas de segmentos vendem junto
com seus produtos: a possibilidade de ser bela e sensual.

Na publicidade da Luz da Lua, marca de acessorios, e na Rexona,
anunciando um desodorante estréia a atriz Camila Pitanga. Ao se fazer este
trabalho, ficou-se em duvida quanto a classificacdo racial da atriz. Porém, levou-se

em conta o fato de que a mesma se assume como negra.

“oE importante ressaltar a titulo de conhecimento a funcdo do formador de opinido, ja que os

recursos da publicidade ndo sdo alvos da discusséo deste trabalho. Os formadores de opinido,
ou grupos de referéncia, séo individuos que influenciam o comportamento do consumidor. Além
disso, eles atuam como padrdes e valores de extrema importancia em relagdo ao modo de
pensar e se comportar do consumidor.

Os formadores de opinido sdo fontes de grande credibilidade das informacdes referente ao
produto. Isso acontece porque eles sdo vistos como objetivos em relacdo a informacéo ou ao
conselho que dao. Os cinco principais tipos de apelo de grupos de referéncia sdo os seguintes:
as celebridades, os especialistas, 0 homem comum, os executivos e 0s personagens criados por
uma marca. O uso do apelo usando celebridades ¢é utilizado na expectativa de que havera uma
associacao positiva entre produto e a celebridade junto ao publico.(SHICFFMAN; KANUK, 2000)
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A atriz além se formadora de opinido também é conhecida pela sensualidade
e beleza e nos andncios aparece trajando roupas sensuais € com poses e
expressdes faciais do mesmo tipo.

Ja a marca Morena Rosa trouxe como garota propaganda a modelo de nome
internacional Naomi Campbell, que assim como Camila € mostrada de forma sensual
nos anuncios. Observa-se uma similaridade nas duas modelos: possuem feicdes
arianas, tracos da face finos e cabelos lisos. Sobre retratacdo de modelos negros a

partir de uma estética branca, o autor Inocéncio afirma:

Quem definiu um padrdo branco de beleza nesta sociedade multirracial é
guem hoje tenta definir um padrdo negro de beleza, partindo de
pressupostos associativos que buscam aproximar a beleza negra dos
critérios estéticos brancos como cabelo ndo muito crespo, nariz romano e
coisas do género (INOCENCIO, 1999, p.31)

Similarmente se observa as padroniza¢gées no valor simbodlico encontrado na
categoria “o produto como solugdo”. Em relacdo a isto, viu-se uma questdo
importante analisada nos valores simbdlicos dos anuncios da L’'oréal, marca de
cosmeticos para cabelos. A empresa apresenta o produto como a solugcédo para os
cabelos crespos. Os dizeres como “Eu ndo preciso mais prender meu cabelo toda
hora” no anuncio de niumero 21 e “Agora quem controla meus cachos sou eu” no
anuncio 23 refletem que os cabelos crespos desviariam dos padrbes estéticos
porque sem o produto ndo poderia ser usado solto, por exemplo.

Os padrbes da sociedade brasileira exigem que a mulher tenha cabelos lisos
de preferéncia claros, pele clara, entre outras caracteristicas. Logo, exigem que a
mulher seja 0 mais proxima possivel do padrdo ariano. O que de certa forma é

impossivel em funcéo da intensa miscigenacéo do pais.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo analisar como se dao as representacoes e

as tipificacoes das mulheres negras nos anuncios veiculados na revista Nova.
Ao longo deste trabalho, deparou-se com diversas reflexées, além de um novo olhar
sobre as relagBes raciais no Brasil. Para a autora, a sua visdo empirica sobre o
assunto foi complementada pelo embasamento teérico. Além disso, atingiu-se o
objetivo deste trabalho em investigar as formas de representacdes da mulher negra.
Percebe-se que é subrepresentada, ausente e é retratada sob a O6ptica do
esteredtipo da “mulata sensual”.

Com este trabalho tentou se fazer uma analise das pecas com base no tipo
de relagbes sociais brasileiras. Percebe-se que publicidade esta relacionada a
fatores de ordem econbémica e politica operando a partir do modelo hegemadnico.
Além disso, ela atua como instrumento de manutencdo das relacdes de poder no
que tange as esferas raciais e econémicas.

Ao pensar na proposta deste trabalho, a autora esperava encontrar pecas
publicitarias onde as estereotipacbes fossem altamente acentuadas. Porém ao
contrario, a subrepresentacdo e os estereotipos foram encontrados de forma ténue.
No entanto, pela analise das pecas pode se observar as rela¢cdes de poder incutidas.

A divisdo do corpus deste trabalho em categorias facilitou a analise da
representacdo da mulher negra na publicidade impressa. Percebe-se que mulher
negra vive constantemente em ambientes de tenséo e rela¢des de poder.

A mulher precisa encontrar subterfugios ja que dentro da légica racial e de
género ela acaba sendo excluida. Dentro do movimento feminista, a representante
natural € a mulher de pele clara. Ao mesmo tempo em que a industria cultural incita
o0 consumo de algum produto ou servi¢o, ela ndo considera a mulher negra como
consumidora. O que pode percebe em funcdo dos baixos indices de modelos negras
encontradas no corpus deste trabalho.

A questao do negro no Brasil € um processo complexo a medida que a forma
como negro se vé e é visto, ou seja, sua identidade, ainda se relaciona com os
quase 400 anos da escraviddo negra brasileira. A dominagdo do negro sobre o
branco s6 deixou de ser baseada nas relacdes de trabalho escravo para o nivel

simbdlico, permanecendo ate é hoje incutida nas relacfes sociais.
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A midia, sustentada dentro da logica eurocéntrica, surgiu com uma forma de
substituicdo aos antigos mecanismos de estereotipacdo em relagcdo aos negros. As
categorias observadas no corpus deste trabalho sdo somente formas atualizadas
das antigas representacdes, como, por exemplo, se observa em relacdo a mulata
sensual, como uma nova configuracao da escrava de outrora.

A publicidade assim como a midia ajuda na perpetuacdo e na manuten¢éo do
padrao ariano na sociedade brasileira, ou seja, um ideario de branqueamento.

Tal idéia foi observada ao longo da analise deste trabalho visto em questdées como o
grande numero de modelos negras.

Espera-se que com este trabalho tenha contribuido para que a area da
comunicacdo atente para a questdo da mulher negra e assim, retrate-a em maior
proporcao e sem identificacdes estereotipadas.

Além disso, repensar uma comunicagdo que seja para todos 0S Qrupos

independente da sua raga, género ou orientacao sexual
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Anexo 1 — Contagem dos anuncios com mulheres brancas e negras por edicao

ANEXOS

NUmero de anuncios

NUmero de anuncios

Edicao
com mulheres brancas | com mulheres negras
Junho de 2008 45 01
Julho de 2008 25 Nao ha
Agosto de 2008 31 02
Setembro de 2008 49 02
Outubro de 2008 47 01
Novembro de 2008 56 02
Dezembro de 2008 44 Nao ha
Janeiro de 2009 20 02
Fevereiro de 2009 14 Nao ha
Marcgo de 2009 25 Nao ha
Abril de 2009 21 01
Maio de 2009 37 Nao ha
Junho de 2009 35 03
Julho de 2009 18 Nao ha
Agosto de 2009 27 N&o ha
Setembro de 2009 36 Nao ha
Outubro de 2009 35 02
Novembro de 2009 43 03
Dezembro de 2009 44 05
Janeiro de 2010 18 Nao ha
Fevereiro de 2010 27 Nao ha
Marco de 2010 27 03
Abril de 2010 24 Nao ha
Maio de 2010 40 Nao ha
Junho de 2010 32 02
Julho de 2010 12 01
Agosto de 2010 22 03
Setembro de 2010 38 03
Outubro de 2010 40 01
Novembro de 2010 50 02
Dezembro de 2010 40 03
Janeiro de 2011 12 Nao ha
Fevereiro de 2011 18 01
Marcgo de 2011 27 Nao ha
Abril de 2011 32 02




Anexo 2 — Unidades de analise/ Quadro analitico
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Importancia
Nu[ner_o Mes/ Pagina Segmento Marca ou Ambiente da RelagGes entre Valor Simbélico ~Expre§s Cabelo Figurino
Anudncio | ano do produto | empresa personage | 0s personagens ao Facial
m
AQO/ Beleza e Sem Cabelos nutridos
01 g 04 - L'oreal Neutro Principal e extra lisos, Alegre Liso Festivo
2008 higiene acompanhantes
sem pesar
Nos do Banco
Real,
acreditamos que
Ago/ Banco quando
02 18e 19 Financeiro Casa Principal Familiar realizamos, Alegre Crespo Informal
2008 Real
melhoramos a
vida de todo
mundo que vive
com a gente
03 Set/ 2 Bglgza € L'oreal Neutro Secundaria Sem relagao Porque voce Alegre Crespo Informal
2008 higiene vale muito
Relacéo social
04 Set 117 Bglgza € Gerare Natureza/ Principal inter-racial e A g_esta}nge_ Alegre Crespo Informal
2008 higiene Rua ., o brasileira é Unica
familiar (gravida)
Meus pais me
: deram olhos
05 Outy 57 Medicamento Freshlook Neutro Principal Sem castanhos, mas Alegre Liso Festivo
2008 S acompanhantes ; :
isto foi 20 anos
atras
Nov/ . . . I Sem Frangelico licor Néo,é Néqé
06 119 Alimenticio | Frangelico Neutro Principal ~ Sensual | possiv possivel
2008 acompanhantes de avla el ver ver




93

NGmero | Mas/ Segmento Marca ou Importancia | Relagcdes entre Express
A Pagina do Ambiente da 0s Valor Simbélico | ,<Pr€s Cabelo Figurino
Anuncio | Ano empresa ao Facial
produto personagem personagens
Acredite: quanto
07 Jan/ 12e13 Bglgza € O Boticario Neutro Principal Sem m'.aus.sorvete,A Alegre Crespo Informal
2009 higiene acompanhantes | mais linda vocé
fica.
3 ~
Jan/ Governo personagens Mulheres donas Naq c
08 55 Causa Neutro Sem relacdo P Alegres | Crespo possivel
2009 Federal negras da prépria vida ver
Secundarias
Mulheres
09 Abr/ 62 e 63 Bglgza € Dermacyd Neutro Secundaria Sem relacgéo Dermacyd. N~a0 Alegre Crespo Social
2009 higiene tem como néao
ser
. ~ . Com a magia e
10 Jun/ 61 Se.I’V.IQO llé de Na}na Natureza/ Principal Fam|ll|ar com forcas dos Alegre étnico étnico
2009 Religioso Tolabi Rua crianca s
orixas!
Descobrimos a
11 out 64 e 65 | Vestuario Via marte Natureza/ Secundaria Rglagao sgmal . fonte ?'a Sensual Liso Informal
2009 Rua inter-racial juventude: a sua
atitude
12 Out/ 91 Vestuario Luz da Lua Natureza/ Principal Sem N&o tem Sensual | Crespo Sensual
Rua acompanhantes

2009
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NUumero Segmento Importancia
Andnci Més/ Pagina do Marca ou Ambiente da Relacbes entre Valor Simbdlico Fxpregs Cabelo Figurino
Ano empresa personage | 0S personagens ao Facial
o} produto m
Para quem leva NZo &
13 Nov/ | 150 e Beleza e Natura Neutro Principal Sem o Brasil na aima, Alegre Crespo ossivel
2009 151 higiene P acompanhantes nos olhos, na 9 P P ver
boca e na pele
~ . The new
14 Dez/ 60 e 61 B‘?'?‘Za € Dolce & Neutro Secundaria Rglagao sQC|aI frangace by D e | Sensual Liso Sensual
2009 higiene Gabbana inter-racial G
A moda esta
ficando
15 Dez/ 84 e85 | Vestuario Via Marte Natureza/ Secundaria Rglagao sqmal repetitiva. EntNra Alegre Liso Festivo
2009 Rua inter-racial verao, sai verdo
e vocé continua
linda.
As mulheres
. iguais que nos
16 Dez/ 119 Bglega € Agug de Neutro Principal Sem desculpem, mas | Sensual Crespo Festivo
2009 higiene Cheiro acompanhantes ~
renovacao é
fundamental.
Mar/ Familiar A evolugéo do
17 2010 14 e 15 Casa Ariel Casa Principal Com a mesma jeito de lavar Alegre Liso Informal
raca roupa
Mar/ L Morena I Sem ~ . Néo,é
18 18 e 19 | Vestuario Neutro Principal N&o tem Sensual Liso possivel
2010 Rosa acompanhantes

ver
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Segmento Importancia
Nu[ner.o Més/ Pagina do Marca ou Ambiente da RelagGes entre Valor Simbdlico Fxpregs Cabelo Figurino
Anancio | ano produto empresa personage | 0s personagens ao Facial
m
19 Mar/ 61 Vestuario Luz da Lua Neutro Principal Sem N&o tem Sensual Liso Sensual
2010 acompanhantes
“Eu ndo preciso 5z
. Néao é
Jun/ Beleza e , I Sem mais prender .
20 2 - L’oreal Neutro Principal Alegre Crespo possivel
2010 higiene acompanhantes | meu cabelo toda ver
hora”
Jun/ Natureza/ Relacdo
21 2010 10 e 11 | Informacéo HBO Rua Secundaria amorosa inter- Seja perverso Sensual | Crespo Sensual
racial
Agora quem N&o é
22 Julf Final Bglgza € L’oreal Neutro Principal Sem controla meus Sensual | Crespo possivel
2010 higiene acompanhantes
cachos sou eu ver
23 Ago/ 49 Vestuario Morena Neutro Principal Sem N&o tem Sensual Liso Sensual
2010 Rosa acompanhantes
E mais do que
reparacgao: é N0 &
24 Set/ 02 e 03 Bglega € L'oreal Neutro Principal Sem transformacao. Alegre Crespo possivel
2010 higiene acompanhantes Um cabelo ver

reparado dia aos
dia
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Importancia
Nimero N L Segmento Marca ou . da Relag8es entre R Express Lo
S Més | Pagina do Ambiente Valor Simbdlico | « . Cabelo Figurino
Anuncio produto empresa personage | 0s personagens ao Facial
m
out/ Beleza e De onde vem ) Nao é
25 39 - Natura Neutro Secundario Sem relacéo essa vontade de Sério Etnico possivel
2010 higiene ;
se pintar? ver
26 Nov/ 86 Bglgza € Womanity Neutro Secundério Sem relacéo Slntg, imagine e Séria Liso Festivo
2010 higiene divirta-se
N&o é
27 Dez/ 94 Vestuario Morena Neutro Principal Sem N&o tem Alegre Liso possivel
2010 Rosa acompanhantes ver
Dez/ Sem Entre em forma
28 2010 149 Vestuario Shape ups Neutro Principal acompanhantes sem por os pés Alegre Crespo Informal
na academia
Com mais
29 Fev/ 20e 21 Bglgza € Rexona Neutro Principal Sem protegao, mais Sensual | Crespo Sensual
2011 higiene acompanhantes destaque para
vocé
“Agora eu posso
Abr/ Beleza e Sem colorir e cuidar N&o é
30 56 e 57 - L’oreal Neutro Principal dos meus Alegre Crespo possivel
2011 higiene acompanhantes
cabelos ao ver

mesmo tempo”




Anexo 3 — Fregiéncia das unidades de analise
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Categorias ZLGS%TUetr;CIa Frequéncia em Porcentagem
'mpoéfnc'a Principal 21 70,00%
personagem

Secundaria 9 30,00%
Alimenticio 1 3,33%
Beleza e higiene 15 50,00%
Casa 1 3,33%
Causa 1 3,33%
Segmento de
Produto | |nformagcéo 1 3,33%
Financeiro 1 3,33%
Medicamento 1 3,33%
Servico Religioso 1 3,33%
Vestuario 8 26,67%
Ambiente académico 0 0%
Casa 2 6,67%
Cenério
Local de Trabalho 0 0%
Natureza/rua 6 20,00%
Neutro 22 73,33%
Amorosa 1 3,33%
. Familiar 3 10,00%
Relacédo
entre as ) .
personagens Social 4 13,33%
N&o ha relagao 6 20,00%
Sem acompanhantes 16 53,33%




Alegre 17 56,66%
Séria 2 6,67%
Expresséo
Facial Sensual 12 40,00%
Triste 0 0%
N&o é possivel ver 0 0%
Etnico 1 3,33%
Festivo 5 16,67%
Informal 7 23,33%
Figurino
Uniforme 0 0%
Social 1 3,33%
Sensual 6 20,00%
N&o é possivel ver 10 30,00%
Liso 11 33,33%
0,
Cabelo Crespo 16 48,48%
Etnico 2 6,67%
N&o é possivel ver 1 3,33%
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