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RESUMO

A publicidade, em seu sentido estrito, € um exemplo impar do reflexo dos preconceitos
de uma sociedade urbana. Para além do consumo de um produto ou servi¢o, devoramos
de forma massiva o seu anuncio midiatico (ecoado de forma cada vez mais “glocal”).
Reproduzida em diversos meios (radio, TV, outdoor, entre outros), nos vemos em um
campo no qual as diversas formas de sociabilidade sdo representadas na busca de
identificacdo com os nichos mercadoldgicos alvo. Na presente dissertacdo, procuro
compreender como se ddo as formas de norma somatica e hierarquia "racial” nas
producdes audiovisuais finalistas da premiacdo publicitaria Profissionais do ano, da
rede Globo, tendo como ponto de partida os discursos identitarios de modelos,
estudantes e profissionais publicitarios fenotipicamente pretos entrevistados nas cidades
de Belo Horizonte e Salvador.

Palavras-chave: Publicidade, “Raca”, Identidade, Consumo
ABSTRACT

Advertising in its strict sense, is an unique example of the reflection of prejudices in an
urban society. In addition to the consumption of a product or service, we massively
devour its media ad - echoed in a more "glocal™ manner. Reproduced in various media
(radio, TV, outdoors, etc.), we find ourselves in a field in which the various forms of
social interaction are represented in the search for identification with the niche
marketing target. In this dissertation, | seek to understand how the forms of somatic
norms, as well as, "racial” hierarchy in audiovisual productions of the finalists of the
Advertising award Profissionais do ano (Professional of the Year), of the
Globo network, taking as its starting point the identity discourses of models, students
and professional advertisers whom are phenotypically black interviewed in the cities of
Belo Horizonte and Salvador - Brazil.

Key-words: Advertising, “Race”, Identity, Consume
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INTRODUCAOQ!

Nilmar, em primeiro lugar agradeco
seu interesse pela agéncia. Irei pedir
permissao para que realize seu
trabalho, porém ja lhe adianto que em
virtude dos contatos de sigilo com
nossos clientes creio que isto nao sera
possivel. Como vocé sabe, 0s processos
de uma agéncia sao muito dinamicos e
envolvem praticamente toda a equipe
e, portanto, ficam expostos dentro da
agéncia (Vivian Laniado, Assessoria de
imprensa Africa propaganda).

Reflexdo, evidéncia, fundamentacdo, ldgica e coesdo sdo apenas alguns dos
maltiplos conceitos presentes na ardua tarefa de se desenvolver um trabalho no qual,
embora ndo ligado as areas exatas ou bioldgicas, pressupde-se densa pesquisa e
argumentacdo teorica e que, para além de uma mera evocacdo, faca jus ao status de
ciéncia. Mas, em alguns casos, ndo raros, a efetivacdo de determinados procedimentos
metodoldgicos propostos para dada pesquisa s6 se faz valer na imposi¢do de outro
conceito muito comum ao fazer cientifico: o poder. Se o pesquisador em questdo o tem,
adentrard em &reas do conhecimento até entéo restritas aos reles mortais. Caso contrario,
0 objeto de pesquisa em questdo tornar-se-a inviavel - desdobrando-se, inevitavelmente,
em novas perspectivas metodoldgicas do mesmo tema, mas, por conseqiiéncia do jogo
de poderes, resultando em um novo objeto de pesquisa.

Ao propor, no projeto germinal do presente trabalho, uma etnografia da agéncia
de publicidade e propaganda Africa (tendo com principal objetivo elucidar as
complexidades existentes em tais producdes e suas respectivas ligacbes no que diz
respeito as relagdes “raciais” existentes no campo midiatico), almejava compreender e
interpretar um contexto muitas vezes denunciado, tanto por parte dos letrados quanto do
chamado senso comum, como racista. Melhor explicando, ainda na graduacdo em
comunicacdo social, era muito comum que ao unirmos as palavras negro e midia se
ouvissem frases prontas do tipo “ndo ha negros na televisdo” ou “os negros so aparecem
em papéis subalternos”. Eu mesmo, por vezes, caia em tal ingenuidade. Tais afirmacdes
eram verdades ja ultrapassadas. Estdvamos no ano de 2007 e, principalmente, devido a
ascensdo cada vez maior de pessoas pretas na classe média essas eram representadas,
desde meados da década de 1990, em numero mais expressivo e através de novos e

positivos papéis.

! Esta pesquisa néo seria viavel sem o auxilio & pesquisa da Coordenacéo de aperfeicoamento de pessoal
de nivel superior (Capes).



Com os contratempos ja pautados em relacdo a proposta anterior de pesquisa e
as novas idéias que efervesciam, me deparei, por meio de uma reportagem televisiva,
com o festival Profissionais do ano (da TV Globo). Tendo uma das maiores fontes de
renda na publicidade, a premiacdo surge em tal rede de televisdo no ano de 1978 (por
meio de Yves Alves, entdo superintendente comercial de tal rede de TV, e dos
publicitérios Itacaramby Ledo e Nelson Gomes) como forma de incentivo e estimulo a
todo o maquinario responsavel pelo funcionamento do comercial &udio-visual
brasileiro. Com mais de 30 edi¢cdes compostas com pecas publicitarias e propagandistas
espalhadas nas categorias regional (videos veiculados em pelo menos uma das
emissoras da regido inscrita e criado por profissional estabelecido na mesma) e nacional
(videos veiculados em todas as emissoras da Globo espalhadas pelo Brasil), o
Profissionais do ano ganha notoriedade como objeto de pesquisa na medida em que se
trata de um dos mais significativos do género no pais, além de reflexo importante no
que diz respeito as representacdes sociais ou “raciais” nas midias aqui produzidas.

Embora categorias sociais como claros e escuros sejam extremamente
importantes nos estudos voltados para as formas de hierarquias “raciais” e comumente
usadas nas relacOes interpessoais entre as pessoas de diversas regides brasileiras
(SODRE, 1999), ao tomarmos tal modelo bipolar como pressuposto analitico
incorremos no engodo da solidificacdo, por parte de diversos movimentos ideol6gicos
(como as institui¢es “negras” brasileiras de inspiracao estadunidense ou, em sentido
mais simples, os chamados movimentos negros organizados), de um modelo fixo
baseado no esquema brancos versus “negros” — ocultando, na Ultima categoria,
terminologias intermedidrias como moreno, mulato, pardo, caboclo, entre outros.
Portanto, no desenrolar de tal pesquisa primei, por julgar mais coerente, honesto e
fecundo, por uma analise que conservasse a soma dos aportes fenotipicos de cada
individuo dentro de um continuum cromatico que vai do preto ao branco (assunto
abordado na ultima parte do capitulo dois e na segunda parte do capitulo trés).

Obviamente que a linha de separacdo na classificacdo de alguém como preto, por
exemplo, ao invés de moreno escuro é extremamente ténue assim como a classificagdo
de alguém como moreno claro ao invés de branco o €. O cabelo, por exemplo, é um
traco que pode definir socialmente a dita negritude (se for crespo) ou a
morenidade/branquitude de alguém (caso seja ondulado ou liso). Neste sentido, o que
aqui classifico como preto esta vinculado as pessoas fenotipicamente escurissimas,

numa linha cromatica que vai do moreno escuro ao literalmente preto, e que possuem



rasgos como cabelos crespos e, em menor medida, labios grossos, nariz largo e etc. Tal
escolha metodologica se faz valer na medida em que no Brasil, para o censo oficial,
existem as categorias “raciais” branca, preta, amarela, parda e indigena, embora
diversos movimentos engajados tendam a unir auto-declarados pretos e pardos na
terminologia politico-ideologica “negro”.

Na estimativa do ultimo censo realizado no Brasil pelo Instituto brasileiro de
geografia e estatistica (IBGE)? do ano de 2000, a populacéo recenseada do pais gira
em torno de 170 milhdes (o quinto pais mais populoso do mundo), sendo o sudeste com
a maior densidade populacional (42,65%), seguido respectivamente do nordeste
(28,14%), do sul (14,78%), do norte (07,60%) e do centro-oeste (06,85%). Sobre a
composicao da populagdo por “raga”, do niimero total de 169 milhdes 872 mil e 856
pessoas recenseadas, 91 milhdes 298 mil e 42 se declaram brancas (53,74%); 65
milhGes 318 mil e 92 pardas (38,45%); 10 milhdes 554 mil e 336 pretas (06,21%); 761
mil e 583 amarelas (00,44%); 734 mil e 127 indigenas (00,43%) e, por fim, 01 milhdo
206 mil e 675 sem declaracdo (00,71%). Coube, tendo em vista tais dados, uma analise
das pecas publicitarias de veiculacdo nacional e regional que levasse em consideracdo
tais estatisticas em consonancia com o numero de pretos com real poder aquisitivo
(assunto que trato principalmente na Ultima parte do capitulo trés e também na
concluséo).

Assim, um material bruto de 269 videos finalistas das edi¢fes 2006, 2007 e 2008
do Profissionais do ano foi coletado e decupado a fim de se compreender quais eram 0s
videos necessariamente comerciais, ou seja, contetdo estritamente publicitério, e quais
eram enquadrados no género propaganda (discussdo conceitual que pode ser vista na
parte primeira do terceiro capitulo). Feita tal separacdo, o passo seguinte foi eliminar do
total de propagandas (30) e publicidades (239) os videos sem a presenca de atores ou
modelos (compostos geralmente por animacdes, textos, pecas gréficas, entre outros) a
fim de se revelar a proporcdo real de pecas publicitarias® sob anélise contendo modelos
pretos e quais 0s papéis desses em tais producdes (discussao inserida principalmente na

Ultima parte do terceiro capitulo).

2 Ver http://www.ibge.gov.br/ibgeteen/pesquisas/demograficas.html, acessado no dia 28 de janeiro de
2010.

¥ Uma vez que as propagandas estdo em menor nimero e sio movidas por engajamentos politico-
ideoldgicos e ndo pela l6gica meramente mercadoldgica vista nas pecas comerciais, foi necessario
estabelecer tal distingdo a fim da obtencdo de resultados menos deturpados em relagdo a presenca de
pretos na publicidade audio-visual aqui produzida.



http://www.ibge.gov.br/ibgeteen/pesquisas/demograficas.html

Complementarmente a isso, entrevisto nas cidades de Salvador e Belo Horizonte
24 pessoas® envolvidas em tal universo profissional - diretores de criacdo, diretores de
arte, redatores, atendimentos, designers e modelos fotograficos com experiéncia no
campo da publicidade - a fim de explicitar quais as similaridades e diferencas
identitarias dos pretos em questdo, bem como as similaridades e diferencas
estabelecidas em tais fronteiras. Assim, por vezes me coloco em primeira pessoa, na
condigdo de moreno, como identificado até entdo em meu cotidiano na cidade de Belo
Horizonte e, em cada uma das capitais, busco refletir no ambito do mundo da
publicidade como funcionam o0s mecanismos da negritude e suas peculiaridades
regionais no que diz respeito tanto a auto-declaragdo quanto a classificagdo “racial” do
outro, ou seja, eu mesmo (assunto abordado principalmente na Gltima se¢do do segundo
capitulo).

Posteriormente, cinco pecas publicitarias finalistas de tal premiacdo séo
colocadas a disposicdo destes interlocutores a fim de que, entre outras coisas, produzam
sua propria narrativa de vida (nos elucidando seu histérico social e profissional,
revelando suas concep¢des sobre a idéia de “raca”, nos contando como se véem em tais
producBes, entre outras coisas) e opinem sobre tais videos comerciais®. Tais
depoimentos, posteriormente, foram utilizados nas entrevistas feitas com alguns
diretores de criacdo das pecas finalistas em questdo na tentativa de revelar em que
medida o discurso de um auto-declarado negro sobre uma peca publicitaria com a
inser¢do de protagonista preto converge ou destoa da concepc¢do do diretor de criacao
finalista do Profissionais do ano (debate incluido na segunda e terceira partes do

capitulo trés).

* Os interlocutores eram escolhidos a partir da minha subjetividade do que é ser “preto”, ou seja, pessoas
fenotipicamente escuras e que traziam como caracteristicas fenotipicas um conjunto de tragos simbdlicos:
cabelos crespos, labios grossos, etc. No decorrer das entrevistas, busquei compreender a percepcéo dos
mesmos no que diz respeito a negritude e como esses se auto-classificavam “racialmente” (diferentemente
dos estudos que primam pela tentativa de construgdo da bipolaridade “racial”, aqui a forma nativa e
heterogénea de auto-classificacdo foi levada a sério), me classificavam e classificavam os atores inseridos
nos videos usados como amostra.

> Os entrevistados ndo sabiam o contetido da entrevista, salvo a vaga informacdo que tratariamos de
aspectos relevantes ao universo publicitario. Apés cerca de 40 minutos conversando sobre o historico
social do entrevistado, bem como sua insercdo no mundo publicitario e suas posteriores experiéncias
profissionais, iniciava uma discussdo necessariamente ligada as relagdes “raciais” na midia. Ao fim da
entrevista, uma mostra de cinco pecas audio-visuais, tanto nacionais quanto regionais, ficavam a
disposicdo para que o entrevistado opinasse sobre os aspectos técnicos (no que diz respeito a publicidade)
e sociais (entre outras coisas, instigava-0s a pensar sobre os papéis desenvolvidos pelos fenotipicamente
escuros nas pegas e até que ponto esses poderiam ser classificados estritamente como negros) contidos
nas mesmas.



Anteriormente a esses procedimentos, fez-se necessario uma melhor reflex@o
sobre a historia da institucionalizacdo publicitaria no Brasil, suas diferengas ou
variacBes regionais, além de uma compreensdo mais aprofundada do oficio dos
publicitarios, modelos fotograficos e estudantes de publicidade em voga no que diz
respeito as questdes técnicas de tal trabalho, ao historico educacional destes
profissionais, aos anseios e ao poder determinante dos clientes envolvidos nestas
campanhas, entre outras questdes (assuntos debatidos nas duas partes Ultimas do
capitulo primeiro).

H&, como veremos em tal amalgama de poderes, um longo e complexo trajeto de
discursos, jogos e mistérios ainda por se traduzir (uma vez que as formas e contetdos da
chamada identidade negra sé@o relacionais e as representacbes dos pretos estdo mais
ligadas aos critérios econdbmicos que necessariamente aos critérios pessoais ou mesmo
aos preconceitos sociais), mas que jamais pode ser reduzido nos polos “opressores”
(fenotipicamente brancos, descendentes de “europeus” e meramente racistas) e

“oprimidos” (pretos, “africanos” e simplesmente vitimizados).



1 SANATORIO GERAL: “RACAS”, INCIVILIDADES E ANUNCIOS
1.1 Do incivilizavel paraiso tropical as novas formulas de se fazer Brasil

Algo le duele a la negra. Vino el
medico del pueblo recetro emplasto de
barro. Pero del barro mas negro, que
le dieron a la negra sumo de maqui del
cerro. Y ya murié la negrita. Que pena
para el pobre negro (Milton
Nascimento, Casamiento negro).

Na compreensdo contemporanea das representagdes ‘“raciais” nos medias,
através do olhar, se nota a existéncia de certa ruptura no que diz respeito aos papéis de
subalternos dos quais os fenotipicamente pretos eram comumente alvos. Se dos
primérdios do fazer publicitario®, século XIX, até a institucionalizacio deste, em inicios
do seéculo posterior, 0 papel dos fenotipicamente pretos estd ligado a inferioridade
bioldgica e cultural, atualmente estes tém ganhado atributos valorativos e uma aparigdo
mais expressiva seja nos programas da TV, nos filmes ou nos comerciais diversos. Do
escravo ao consumidor ordinario, da invisibilidade social ao forte aparecimento positivo
nas midias contemporaneas, a histéria dos pretos (escraviddo, aboli¢do e liberdade) se
atrela e mistura a histdria de um pais, o Brasil, que de colonizado se torna independente
e parte ativa de um processo modernizante global.

Os fluxos pelo Atlantico nos remontam, certamente, a uma narrativa de
fascinantes viagens, desbravamentos, batalhas, conquistas, trocas, ganancias, intrigas,
poder, imposicdes e, como ndo poderia ndo ser, muito derramamento de sangue. E em
tal contexto que, por motivos mdltiplos, criam-se, no Brasil, complexas formas de
normas somaticas e hierarquias “raciais” ou, melhor dizendo, de cor em todo o territorio
nacional - principalmente ap6s a abolicdo da escravatura, nos idos de 1888, onde o0s
agora libertos do Novo Mundo perdem o estatuto juridico de escravos e ganham
estigmas sociais negativos devido a sua baixa classe social (perceptivel, por parte dos

brancos, por meio da cor preta de suas peles).

® Embora o conceito de publicidade esteja relacionado necessariamente ao mercado, ou seja, a
propagagdo comercial de determinado produto, até os dias atuais os profissionais de tal oficio tendem a
confundi-lo com a idéia de propaganda, que, no bom portugués, estd vinculado a propagacdo de
engajamentos e partidarismos ideoldgicos. Ver SIMOES, Cassiano Ferreira. A publicity e a publicidade
(para além da propaganda). In: Comunicacdo, midia e consumo. Séo Paulo: ESPM, Vol. 3, N. 6, p. 179-
200, Mar. 2006.
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Tal fenémeno de demarcacdo socio-econémica e, portanto, de cor vigorou em
todo o territério nacional, uma vez que, como nos explica Alberto da Costa e Silva
(1994),

0 comércio de bragos humanos ndo aproximou apenas as praias que
ficavam frente a frente, mas estendeu sertdo adentro o seu alinhavado,
uma vez que muitos dos escravos trazidos para o Brasil e que foram
trabalhar em Minas [Gerais] ou Goias vieram de regides do interior do
continente africano, das savanas e das bordas dos desertos (SILVA,
1994, p.21).

Mas o que corriqueiramente € apontado como racismo foi, ao que parece, uma formula
criada pela elite econémica da época para melhor estratificar e delimitar o habitus’ -
esta incorporacdo valorativa de dado banco simbdlico, ou seja, um sistema organico no
qual o corpo socializado atua - dos grupos sociais entdo situados no pais: exploradores
europeus, brancos, no topo da economia e pretos, anteriormente excluidos dos meios de
enriquecimento e bem-estar social por conta da escravidao, no fim dessa.

Necessario pontuar que o critério de cor como propulsor das formas de norma
somatica aqui existentes s6 ganha forca apos a abolicdo, quando os pretos vao a luta por
um lugar ao sol, grosso modo, dos brancos®. Tal processo propiciou a constituicdo de
uma ética patrimonialista entre o grupo entdo dominante, culminando no fortalecimento
de usos e costumes desse (pertencimento ou ethos). Aqui emergem formas de racialismo
e naturalizacdo, na l6gica de que é o outro o sempre primitivo, inferior e/ou exdtico.
“Uma simples alteragdo fonica na primeira vogal faz com que a palavra [ethos] passe a
significar ‘carater’, e dai parte Aristoteles para precisar o entendimento de ‘ética’, isto €,
da linguagem ordinaria de preservacio do grupo (...)” (SODRE, 1999, p.142). Ha,
portanto, a construcdo social de um grupo branco bem definido, auto-declarado
superior, com posses e ideologicamente antagdnico ao preto.

A partir de tal agdo inicial de repulsa aos “invasores” (os pretos almejando
insercdo social), se deu um processo de producédo, desenvolvimento e solidificacdo do
que Thomas J. Csordas ([2002] 2008) classifica como “modos somaticos de atengdo”,
ou seja, as “maneiras culturalmente elaboradas de estar atento a e com o corpo em
ambientes que incluem a presenca corporificada de outros” (p.372). Em tal raciocinio, o

corpo (para além de mero objeto da mente) constitui um processo de compreensao ativa

" Ver BOURDIEU, Pierre. O poder simbélico. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, [1989] 2009.
® Havia, por certo, escravos que, ap6s compra de suas proprias alforrias, investiam no Gnico negécio em
que tinham acesso legal: a compra de escravos.
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da realidade - a corporeidade. Engajados no mundo os corpos brancos corporificados na
experiéncia cultural da abolicdo passam por rechacar, em diversos ambitos, 0s corpos
pretos (em certa medida, imaginados como inimigos® e, portanto, inferiorizados). Por
meio da razdo “inconsciente” (a corporeidade) agiriam aqueles localizados no topo da

cadeia econdmica na tentativa de manutencgédo do status quo.

Conjugar a compreensdo de Bourdieu do “habitus” como uma
orquestragdo ndo-auto-consciente de praticas com a nogdo de
Merleau-Ponty do “pré-objetivo” sugere que a corporeidade ndo
precisa ser restrita a microanalise pessoal ou diadica geralmente
associada com a fenomenologia, mas também é relevante para as
coletividades sociais (...). E dentro desse processo que mudamos da
compreensdo da percepgd0 como um processo corporal para uma
nogdo de modos somaticos de atencdo que podem ser identificados em
uma variedade de préticas culturais (...). Estar atento a uma sensagdo
corpbrea nao é estar atento ao corpo como um objeto isolado, mas
estar atento a situagéo do corpo no mundo (CSORDAS, 2008, p.370 -
372).

Delineando o processo anterior a destilagdo de uma norma somatica degenerante
dos brancos em relacdo aos pretos e também propiciador de tal contexto de disputa entre
grupos, Leticia Reis (1996) explica que a escraviddo existente na Africa, antes da
chegada dos portugueses, estava relacionada, geralmente, com os cativos de guerra, que
de alguma forma se incorporam ao grupo que 0s captura. JA com a chegada dos

europeus, essa se torna mercantil*®

, Se criando, assim, o comércio mais lucrativo (e, tal
qual o aglcar e o petr6leo, um dos principais icones do primeiro estagio da
globalizacio™) da exploragdo colonial - o trafico de seres humanos -, enriquecendo a
burguesia metropolitana. Lilia Schwarcz (1996) diz que cerca de 3,6 milhdes de

12
I

escravos foram trazidos para o Brasil do século XVI™“ até meados do XIX, em um

processo que so terminaria quatro décadas apds sua oficial suspensdo no ano de 1850.

% Como explica Umberto Eco (2007), na histéria da cultura ocidental existem dois problemas distintos em
relacdo aos conceitos de belo e feio: por um lado, tornar o inimigo feio e, por outro, tornar o socialmente
feio inimigo. No primeiro caso, exemplifica, os judeus vistos como inimigos pelos alemdes sdo
historicamente representados como “feios”. No segundo caso, segundo o autor, os africanos vistos como
“feios” pelo viés ocidental sdo percebidos como inimigos. Ver ECO, Humberto. Histéria da feidra. Rio
de Janeiro: Record, 2007.

19 Talvez seja necessario e mais fecundo uma analise historiografica que prime por pontuar também as
similaridades e simbioses no que diz respeito ao comercio de escravos entre europeus e africanos e ndo
apenas as dicotomias existentes entre os dois tipos de escraviddo realizadas em questao.

1 Classificada por Livio Sansone como globalizagéo tradicional em oposicdo & nova globalizagdo, ou
seja, ao estagio de densa urbanizacgao/industrializacdo emergido em torno da Segunda Guerra Mundial e
gue vigora até os dias de hoje. Ver SANSONE, Livio. Negritude sem etnicidade. Salvador/Rio de
Janeiro: Edufba; Pallas, 2007.

12 Esses, trazidos pelos exploradores portugueses, substituiriam a mdo-de-obra indigena (que representava
um contingente de cerca de cinco milhGes de pessoas) na agricultura, jA que essa era supostamente
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Nos famosos navios negreiros, com destinacdo no Brasil, cerca de 20% dos
escravos morriam devido a ma alimentagdo e também as epidemias. Ao chegarem ao
pais, diz Schwarcz (1996), eram jogados em galpdes para serem “maquiados” para os
leildes, ou seja, além de engordados, seus machucados eram devidamente tratados,
tinham seus dentes limpos, lustrados, a fim de serem vendidos mais caros (0 preco era
definido por sexo, idade, especializacdo e condic¢do fisica). Com o suposto fim do
trafico de escravos o valor de tais sujeitos, que de uma forma ou outra conquistavam
algumas formas de individualidade, triplicara. O que, posteriormente, aprenderiamos
com os contemporaneos publicitarios - a publicizacdo de determinado produto, e seus
atrativos, é realizada para uma demanda de consumidores j& existente - passa a ser
constantemente feito sé que tendo como objeto de anincio comercial 0s escravos.

Para o Brasil vieram, sobretudo, dois grandes tipos de populacbes: 0s que na
literatura foram definidos como Congo, Angola e, posteriormente, Bantos (originarios
do sudoeste e sudeste africano - das regides atuais do Congo, Angola e Mogambique) e
0s Mina, que posteriormente a Conferéncia de Berlim™® em 1884/85 sio definidos como
Sudaneses (noroeste africano - Nigéria, Togo e Benin). Os primeiros vieram em maior
quantidade e, talvez por isso, foram os que mais influenciaram a cultura brasileira, seja
na musica, na culinéria ou na lingua. Se espalharam em quase todas as areas litoraneas
do Brasil e também pelo interior, principalmente nos Estados de Minas Gerais e Goias.
Ja os sudaneses, oriundos da Africa ocidental, vieram para o Brasil de meados do século
XVII até metade do século XIX, ocupando principalmente a regido acucareira do
Pernambuco e Bahia. “Sao, entre outros, os 1orubds ou nagds (subdivididos em queto,
ijexa, egha, etc.), os jejes (eué ou fon) e os fante-axantes. Entre os Sudaneses, também
vieram algumas nagdes islamitas como os hauc¢ds e mandingas” (SILVA; AMARAL,
1996, p.198).

Foi através das manifestacOes religiosas, da estética pessoal, da literatura, da

historia, da musica e da cultura em geral que se deu a negocia¢do dos escravizados em

inadequada. Além dos portugueses, um novo fluxo de colonizadores brancos se instala no nordeste
brasileiro, com os holandeses no século XVII. Ja em inicio do século posterior teriamos a forte presenca
de italianos, espanhois, alemdes, austriacos, russos, sirio-libaneses, poloneses, romanos, lituanos,
ingleses, suicos, iugoslavos, franceses, hingaros, belgas, suecos, tchecos e judeus. No século XX viriam
0s chineses, coreanos, vietnamitas e, claro, os japoneses. Ver MUNANGA, Kabengele. Mesticagem e
experiéncias interculturais no Brasil. In: SCHWARCZ, Lilia Moritz; REIS, Leticia Vidor de Sousa
(orgs.). Negras Imagens. S&o Paulo: Edusp, 1996.

13 Visando organizar as formas de ocupagéo das poténcias coloniais em terras africanas, tal congresso,
proposto por Portugal, foi o marco histérico no que diz respeito as divisdes geograficas que
imperativamente ndo respeitaram as diversas formas de divisdes étnicas, familiares e culturais entdo
existentes em tal continente.
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tal sistema desigualitario, ndo se acomodando a mera colonizacdo do regionalismo
lusitano e criando, portanto, novas formas identitarias (GIL, 2005). Esse processo teve
inicio com a chegada dos africanos traficados para o pais, por volta do seculo XVI,
sendo que o artificio de apropriacdo da chamada cultura negra'* como “carater” da
identidade nacional brasileira® se deu em torno da década de 1930, através do elogio
incipiente da miscigenagdo e da nova concepgdo ‘“racial” voltada ao culturalismo.
Anteriormente a isso, durante o século XIX e inicio do XX, era o conceito biologizante
“racial”™® que predominava na producdo intelectual da época, fazendo perdurar no

11" a idéia determinista dos pretos como seres naturalmente inferiores,

“imaginario socia
sem capacidade de reflexdo, donos de uma producéo cultural até entdo abominavel.

Por meio do conceito de “raga”, introduzido na literatura mais especializada por
Georges Cuvier no inicio do século XIX, 0s grupos humanos passam a ser vistos como
distintos, trazendo em si herancas fisicas, contrapondo a idéia de responsabilidade
individual construida pelo lluminismo do século anterior. Era o ideal cientificista
reinante no Brasil, que, através do determinismo bioldgico, criava no imaginério social
a mesticagem como algo totalmente prejudicial e degenerador para o progresso coletivo
civilizatorio - imaginario esse que se choca com a populacdo aqui reinante,
predominantemente composta de indios, pretos e mesti¢os. O conceito de naturalizacéo,
segundo Schwarcz (1993), é agregado a concepcdo da diferenca, na qual os aspectos

1 Até os anos de 1930 o termo “negro”, segundo a minuciosa pesquisa de Donald Pierson na Bahia em
fins dessa década, era um adjetivo mais depreciativo que “preto”, s6 ganhando status politico positivo e
posterior popularidade respectivamente com os primeiros etnografos da chamada cultura negra brasileira
(Manuel Querino, Nina Rodrigues, Arthur Ramos, Edson Carneiro e Gilberto Freyre) e as primeiras
organizagOes negras (principalmente a pioneira Frente Negra Brasileira, também nos idos de 1930).
Relativo as diferengas geracionais, “chamar a si mesmo de negro, preto, pardo ou escuro ndo depende
unicamente da cor, mas também da idade e, até certo ponto, do nivel de instrugdo” (SANSONE, 2007,
p.87). Ver SANSONE, Livio. Negritude sem etnicidade. Salvador/Rio de Janeiro: Edufba; Pallas, 2007.
1> Como veremos, “(...) a questdo da identidade nacional aflorou principalmente em trés grandes
conjunturas histdricas: com a independéncia inserida no poder monarquico de 1822, langou-se a semente
da nacionalidade a partir da reivindicacdo em relagdo a metropole portuguesa; com a aboli¢do do regime
escravo, em 1888, e o surgimento da Repuiblica, em 1889; e com a revolugdo de 1930” (MUNANGA,
1996, p.181). Ver MUNANGA, Kabengele. Mesticagem e experiéncias interculturais no Brasil. In:
SCHWARCZ, Lilia Moritz; REIS, Leticia Vidor de Sousa (orgs.). Negras Imagens. Sdo Paulo: Edusp,
1996.

180 geneticista Sérgio Pena (2005) afirma que desde Lineu (1707-1778) foram feitas as classificacdes
taxondmicas dos grupos humanos pelo viés da “raga”, sendo que a Otica geografica de tal termo teve sua
origem com o antropélogo alemdo Johan Friedrich Blumenbach, em 1795, que definia os nativos da
Europa, Oriente Médio, Norte da Africa e India como “caucaséides” uma vez que, para ele, o “tipo”
humano perfeito era visto nas montanhas de Céaucaso, regido da Gedrgia, que 0 mesmo acreditava ser 0
berco da humanidade. Ja no século XIX, tal conceito passa a se basear primordialmente nas questdes
fenotipicas e morfoldgicas. Ver PENA, Sérgio D. J.. Razdes para banir o conceito de raca da medicina
brasileira. In: Histdria, Ciéncias, Sadde — Manguinhos, v. 12, n. 1, p. 321-46, maio-agosto de 2005.

7 Bronislaw Baczko (1996) o caracteriza como a ferramenta reguladora das interagdes sociais e o
norteador da vida coletiva. Ver BACZKO, Bronislaw. Imaginacdo social. In: Enciclopédia Einaudi.
Vol .5. Lisboa: 1996.
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fisicos e morais estariam rigidamente correlacionados, inseparaveis, seguramente
localizados na ciéncia determinista do século XIX. E certo que entre os modelos que
estudavam 0s comportamentos humanos os deterministas raciais foram um dos mais
populares no Brasil e no mundo.

Em 1826, com a ideia principal de substituir as forgas hegemonicas reinantes no
pais - sejam elas portuguesas ou francesas - € que surgem as primeiras escolas de direito
no Brasil: uma sediada em Olinda, no ano de 1828 (que em 1854 se transferiria para
Recife), e outra em Sdo Paulo, também em 1828. Esses recém juristas tinham como
MISSA0 criar um novo rumo para a jovem nacdo e mostrar que, de fato, este se tornara
independente j& que acabara de se desvincular do estatuto colonial. Ndo apenas novas
leis, mas uma nova mentalidade deveria ser proposta para o Brasil imperial, que, por
todos os cantos, buscava criar elites politicas e ideoldgicas. O pais, neste sentido,
progride para uma maior burocratizacdo, principalmente por meio das varias instituicbes
que se estabelecem a partir de entéo.

Outra coisa relevante do século XIX foi o surgimento das escolas de medicina -
representadas pela Faculdade de medicina da Bahia e pela Escola médica do Rio de
Janeiro. Enquanto os médicos da faculdade do Rio julgavam que as doencas tropicais -
como o mal de Chagas e a febre amarela - eram decorrentes do convivio das diferentes
“racas” que imigraram para o pais, apontando para 0 saneamento dessas 0s programas
higiénicos, os médicos baianos diziam que era o cruzamento de “racas” o grande
causador da criminalidade, da degeneragdo e da loucura. “Era a partir da miscigenagao
que se previa a loucura, se entendia a criminalidade (...)” (SCHWARCZ, 1993, p.190).
Tal clima ambulatorial pdde ser percebido, 40 anos depois, na cidade carioca, onde 0s
anuncios de remédios e suas estripulias magicas se multiplicam virulentamente.

Contudo, tais academias s6 ganham o status de escola ou faculdade apds a
aprovacao, em 1832, do projeto de lei elaborado pela Sociedade de medicina, fundada
em 1829 com o objetivo de reformar os ensinos médicos vigentes a época. Assim como
nas academias de direito os profissionais diplomados de medicina passam a fazer parte
de uma escala hierarquica repleta de regalias, em um contexto no qual se auto-intitulam
0s responsaveis pela transformacdo e progresso do pais - mesmo que tais cursos ainda
caminhassem de forma lenta e capenga no Brasil, S0 ganhando “carater” mais cientifico
a partir de 1870.
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Apesar das diferencas internas e das oscilacBes tematicas,
algumas caracteristicas comuns a ambas se revelam. (...) Da
Bahia vém, prioritariamente, os estudos sobre “medicina legal”
e, a partir dos anos [de 18]20, os ensaios sobre “alienagdo e
doencas mentais”. Do Rio de Janeiro, por outro lado, partem os
textos sobre ‘“higiene publica”, os modelos de combate as
grandes epidemias que infectam a nacdo (SCHWARCZ, 1993,
p. 199).

No ano de 1838, com a fundacgéo do primeiro Instituto histérico e geogréafico do
Brasil (IHGB) - no Rio de Janeiro - e a emancipagdo politica do pais em relacdo a
Portugal, foi necessaria a criacdo de identidade e memdria préprias para a nagdo
brasileira, que agora deve seguir 0 seu préprio destino. O IHGB tinha como missao
trabalhar na construcdo da identidade historica do Brasil e de seus mitos fundacionais,
forjando um passado homogéneo e singular para o pais outrora marcado pelas fortes
disputas regionais. Cerca de 100 anos depois, Getulio Vargas daria um golpe de Estado
e, a todo custo, tentaria implantar uma politica integralista, tendo na figura do mestico,
até entdo preterido, o ponto central de constituicdo daquilo que seria a moderna nagédo
brasileira.

Renato Ortiz (1994) explica que € em meados do século XIX que trés teorias
européias vém a tona e geram grande influéncia na producdo intelectual brasileira,
delimitando todo esse campo no que diz respeito a evolucdo histérica dos povos: o
positivismo de Comte, o darwinismo social e o evolucionismo de Spencer. Essas seriam
as principais ferramentas usadas na defesa da “superioridade natural” do imperialista
continente europeu em relacdo as outras nacdes e grupos. Ao assimilar tais teorias o
Brasil aceita sua condi¢ao de “inferioridade” e passa a planejar um futuro que repare tal
“atraso” e o possibilite se projetar como nagdo. “Se o evolucionismo torna possivel a
compreensdo mais geral das sociedades humanas, é necessario porém completa-lo com
outros argumentos que possibilitem o entendimento da especificidade social” (ORTIZ,
1994, p.15). O argumento encontrado na época pelo pensamento brasileiro se volta as
nogdes de meio e “raga”.

E invocada, assim, a hipGtese poligenista, ligada & idéia das “racas humanas”
como uma diversidade especista, seja derivada de questbes climaticas ou de

cruzamentos de espécies.

A vers&o poligenista permitiria, por outro lado, o fortalecimento
de uma interpretacdo bioldgica na analise dos comportamentos
humanos, que passam a ser crescentemente encarados como
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resultado imediato de leis biologicas e naturais. Esse tipo de
viés foi encorajado sobretudo pelo nascimento simultdneo da
frenologia e da antropometria, teorias que passavam a
interpretar a capacidade humana tomando em conta o tamanho e
proporcdo do cérebro dos diferentes povos. Simultaneamente,
uma nova craniologia técnica, que incluia a medigdo do indice
cefélico (desenvolvida pelo antropélogo suico Andrés Ratzius
em meados do século XIX), facilitou o desenvolvimento de
estudos quantitativos sobre as variedades do cérebro humano.
Recrudescia, portanto, uma linha de analise que cada vez mais
se afastava dos modelos humanistas, estabelecendo rigidas
correlacBes entre conhecimento exterior e interior, entre a
superficie do corpo e a profundeza de seu espirito
(SCHWARCZ, 1993, p. 49).

Até meados do século XIX era a hipotese monogenista que prevalecia, ou seja, 0 mito
biblico no qual os homens descendiam de um sé tronco.

A década de 1870 serviu de palco para fortes conflitos. Em 1871, foi proclamada
a Lei do ventre livre - que concedia liberdade aos filhos de escravos nascidos apds essa
data -, processo no qual os imigrantes europeus se tornam 0s principais substitutos da
méao-de-obra escrava. Toda essa década foi marcada pelos movimentos positivo-
evolucionistas, no qual as teorias analiticas de “raca” fizeram morada para tentar
explicar as diferencas sociais aqui encontradas, considerando pretos, africanos, mesticos
e escravos como seres biologicamente inferiores. Mesmo havendo uma corrente de
unificacdo dos centros de ensino, como museus etnograficos, institutos historicos,
faculdades de direito e medicina, pouco se estudou sobre a influéncia dos modelos
racialistas na producdo cultural e cientifica desse periodo.

Durante todo o século XIX, o pais é visto como uma espécie de paraiso natural
para os viajantes, que, no final do século, ndo se importam somente com a flora ou
fauna aqui vistas mas sim com a complexidade de “racas” e miscigenacdo que
contemplavam entre os habitantes nativos. A representacdo criada e as teorias
desenvolvidas pelas elites, entre os anos de 1870 a 1930, afirmam que os problemas
ocorridos no Brasil derivavam do fato de constituirmos um pais mesti¢co - em 1890, a
populacdo branca sé predominava na regido Sudeste, devido & imigracdo européia,
tendo no restante do pais a predominancia de 46% da populacdo fenotipicamente
miscigenada (SCHWARCZ, 1993). O papel dos pretos nessa construcdo social s6 nao
podia ser reconhecido positivamente devido ao fato de estarem inseridos em um
contexto extremamente racialista, que sé concebia o ideal de um pais grande, civilizado

e forte atraves do milagre de um futuro branqueamento da populagéo.
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No entanto, o Brasil passa a ter uma representacdo externa diferenciada
(principalmente apds a independéncia em relagdo a Portugal, em 1822, por intermédio
de d. Pedro 1), uma vez que era regido por um imperador ligado as tendéncias cientificas
européias, sendo visto como uma civilizagdo moderna, progressista, e ndo “selvagem”
como antes. Tal imagem veiculada tem forte contribuicdo dos jornais da época, como o
Provincia de S&o Paulo, criado no ano de 1875 pelas elites econdmicas paulistas e que
mais tarde viria a se tornar O Estado de S&o Paulo. Outros contribuintes para a
formacéo desta visdo sdo os romances naturalistas da época, nos quais 0s personagens
ilustrados sdo condicionados as maximas deterministas de Charles Darwin e Hebert
Spencer de forma deturpada (SCHWARCZ, 1993). Era a construcdo de um
cientificismo retérico difundido no senso comum como verdade absoluta, mesmo néo
tendo um respaldo cientifico real.

“A historia brasileira ¢, desta forma, apreendida em termos deterministas, clima
e raca explicando a natureza indolente do brasileiro, (...) o lirismo quente dos poetas da
terra, 0 nervosismo e a sexualidade desenfreada do mulato” (ORTIZ, 1994, p.16). A
independéncia do Brasil em relacdo a metropole portuguesa € defendida justamente por
tais fatores, uma vez que o Brasil seria composto de uma “raca” e uma geografia
diferentes da européia. E somente no final dos anos de 1870 que ocorre uma discussdo
mais independente no que diz respeito ao tema ‘“racial” brasileiro, com 0 crescente
namero de intelectuais ligados a diferentes grupos de pesquisa e divididos no que diz
respeito aos interesses profissionais. No entanto, o que se viam eram diferentes visdes,
todas pessimistas, em relacdo a constituicdo de uma civilizagéo no pais.

Um artigo publicado na Revista IHGB, em 1884, classifica os pretos como “o
estado mais baixo de civilizacdo humana” e outro artigo, publicado nessa mesma revista
em 1891, classifica esses como “incivilizaveis”. Ja no caso indigena, a visdo era mais
romantica, acreditando que a catequese era o suficiente para transformar sua natureza
barbara e errante. Mas em ambos 0s casos era a Vvisdo social-evolucionista que
prevalecia. O branco era, assim, o elemento centralizador de tal processo civilizatério.
Outros institutos foram criados apds o IHGB, como é o caso do Instituto archeologico e
geographico de Pernambuco (1862) e do Instituto histérico e geographico de Séo
Paulo (1894), trazendo basicamente as mesmas caracteristicas do seu precursor
(SCHWARCZ, 1993).

O darwinismo social, que, segundo Schwarcz, via a miscigena¢do com um olhar

ainda mais pessimista, ja que enaltecia a existéncia das “racas puras” e entendia a
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mesticagem como sinénimo de degeneracdo social e “racial”, dita a tendéncia
intelectual da época. Mesmo com o fim da escraviddo, em 1888, o conceito de “raga”
ganha uma conotag&o politico-social ao fortalecer a idéia das diferengas entre as pessoas
através de uma suposta hierarquia natural (bioldgica), pela qual o darwinismo social
julga as “racas” humanas como em constante evolucdo/aperfeicoamento e ndo como
algo uno e culturalmente diverso. Justifica-se as diferencas e determina-se as

inferioridades através da “ciéncia”.

No caso brasileiro, a “sciencia” que chega ao pais em finais do
século ndo é tanto uma ciéncia de tipo experimental, ou a
sociologia de Durkheim ou de Weber. O que aqui se consome
sé&o modelos evolucionistas e social-Darwinistas originalmente
popularizados enquanto justificativas tedricas de praticas
imperialistas de dominagdo (SCHWARCZ, 1993, p. 30).

Assim, tal darwinismo era utilizado enquadrando o homem numa Unica linha evolutiva,
mas excluindo dessa possivel evolucdo os fenotipicamente pretos e mestigcos - tidos
como incivilizaveis.

Com conotacdes ideoldgicas e derivada do darwinismo social, surge a eugenia
(eu: boa; genus: geracgdo) - termo criado pelo cientista, naturalista e estatistico britanico
Francis Galton, em 1883, inspirado no livro A origem das espécies de seu primo Charles
Darwin. Para Galton a capacidade humana ndo estava ligada a educacdo e sim a
hereditariedade, devendo se evitar 0s casamentos “inter-raciais” em prol do
“aprimoramento das populagdes” e de “nascimentos desejaveis e controlados”, fazendo
com que, aos poucos, o termo evolucgdo fosse substituido por degeneracdo, subvertendo,
assim, as idéias de Darwin'® (Galton apud Schwarcz, 1993). Citando outro exemplo,
para Joseph Ernest Renan existiam trés grandes ragas — branca, amarela e negra —, sendo
que as duas Ultimas, juntamente com os miscigenados, teriam sua inferioridade na

medida em que eram “incivilizaveis” (Renan apud Schwarcz, 1993).

18 Cabe explicar que as praticas eugénicas estiveram presentes, embora com caracteristicas relacionais e
muito especificas, na maioria dos paises democraticos do continente europeu e americano (na Alemanha
nazista e nos Estados Unidos, por exemplo, tal depuracdo era praticada através de cirurgias esterilizadoras
e racismo eugénico). Estudando a vertente latino-americana do movimento eugénico, Nancy Stepan
(2005) esclarece que no caso especifico do Brasil a eugenia foi o alibi usado na proposta de construgdo da
identidade nacional e, por isso, ndo se inspirou no hereditarianismo radical visto nos paises anglo-saxdes
ou nos Estados Unidos mas sim em politicas de saneamento e higiene publica (o neolamarckismo,
herdado por no6s através da Franga, que apontava 0 meio como agente influenciador tanto da
hereditariedade quanto da reproducdo). Ver STEPAN, Nancy Leys. A hora da eugenia: raca, género e
nacdo na América Latina. Rio de Janeiro: Fio Cruz, 2005.
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A hegemonia das idéias racialistas na elite intelectual brasileira predominou de
1888 (ano da Abolicdo e da publicacdo da obra-mestra Historia da literatura brasileira,
de Silvio Romero) a 1914 (inicio da Primeira Guerra Mundial e auge da necessidade de
se criar um espirito nacionalista na populacdo). O problematico é justamente o fato de
algumas teorias terem sido privilegiadas pelos intelectuais brasileiros em detrimento de
outras, uma vez que em fins do século XIX, periodo em que esses intelectuais
brasileiros estdo produzindo (ou reproduzindo) seus escritos racialistas baseados nas
teorias de Gobineau e Agassiz (datadas de meados do século XIX), tais idéias ja eram
criticadas e perdiam campo para os conceitos culturalistas de Franz Boas (em 1890) e

Gilberto Freyre (1930). Mas, por outro lado,

a elite intelectual brasileira, ao se orientar para a escolha de escritores
como Gobineau, Agassiz, Broca, Quatrefages, na verdade ndo esta
passivamente consumindo teorias estrangeiras. Essas teorias sdo
demandadas a partir das necessidades internas brasileiras (...). O
dilema dos intelectuais do final do século € o de construir uma
identidade nacional (ORTIZ, 1994, p.30).

As teorias deterministas de meados do século XIX eram mais “adequadas” para

a formacdo de uma possivel unidade nacional em fins do século XIX.

Da constata¢do da hibridacdo em Von Martius & afirmacdo darwinista
de [Silvio] Romero, para se chegar ao elogio a democracia racial com
Gilberto Freyre, percebe-se como é arraigado o argumento de que o
"Brasil se define pela raga” (SCHWARCZ, 1993, p. 247).

A idéia de equilibrio encontrada na figura do mestico para a construcdo da identidade
nacional forja-se de forma incipiente’® em finais do século XIX, apés a abolicdo e as
fortes transformac0des surgidas na sociedade brasileira - de economia escravocrata para
capitalista, de organizacdo monarquica para republicana. E a publicidade, em meio a
tantas transformacgdes sécio-econdmicas, ganha novo status (agora profissional) em

inicios do século XX.

1.2 Dos primordios classificados a institucionalizagdo publicitaria

Na tentativa de inculcar novas idéias nas mentalidades dos homens presentes no
Brasil, foi necessario que o poder vigente, portugués, institucionalizasse um simbolismo

e um ritual novos. As redes de ensino existentes no Brasil coldnia eram controladas

9 Em tal época, a idéia na qual o mestico é equivalente a figura mais instavel, desequilibrada e deploravel
do mundo é extremamente forte e propagada por pensadores como Raimundo Nina Rodrigues e seus
adeptos.
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pelos jesuitas e 0 ensino aqui aplicado se limitava ao béasico. O estabelecimento de
outras instituicGes no pais s6 se deu com a chegada de d. Jodo VI e toda a sua corte, em
1808, com a intencdo de centralizar o poder e reproduzir o antigo dominio colonial
portugués. O Museu Real, a Imprensa Régia, a Biblioteca, entre outros, serviam como
mecanismos essenciais para, além de transformar a colénia em sede provisoria da
monarquia portuguesa - que estava fugida das tropas do general francés Junot -,
produzir e reproduzir a memoria e cultura lusitana em terras brasileiras.

E em tal contexto que o primeiro classificado brasileiro, sobre imoveis, é
publicado no Gazeta do Rio de Janeiro em 1808, época em que tal corte portuguesa se
instala com cerca de noventa navios na entdo pequenina cidade de 60 mil habitantes e
da o ponta pé inicial para a constituicdo da imprensa aqui instituida. No ano seguinte, no
unico jornal entdo existente, veriamos classificados de pescaria e transporte urbano.
Eram os primordios da publicidade aqui realizada, com enunciados que em pouco
tempo se tornariam ainda mais variados em tal periddico - moda, livros, bebidas,
maveis, aniversarios, festas, teatros, entre outros, embora os mais corriqueiros fossem
os de ensino do francés e inglés. E do ano de 1809 o primeiro classificado sobre um
fugido preto, com dois cortes no rosto arredondado, por nome Mateus. A partir disso,
durante toda a restante escravatura se tornam coqueiros os classificados de escravos,
principalmente & venda, seja no Rio, S8 Paulo ou Pernambuco. Nas palavras do

comunicélogo Ricardo Ramos:

O campo da propaganda se estende, a partir de 1821, com o
aparecimento de um novo jornal carioca, 0 Diario do Rio de Janeiro,
gue se apresenta como jornal de anincios. No ano seguinte, a Gazeta
do Rio de Janeiro se transforma em Diério do Governo, e continua a
divulgar os classificados de entdo. De 1824 sdo O Espectador
brasileiro e o Almanaque dos negociantes, editados por Pierre
Plancher, cujos nomes dizem da sua destinagdo comercial. Enquanto
isso acontecia no Rio, lancava-se no Recife o Diario de Pernambuco,
0 mais antigo jornal em circulagdo da América Latina. Seu primeiro
nimero (7/11/1825) estampa uma introducdo que é significativa:
“Faltando nesta cidade assaz populosa um Diario de Andncios, por
meio do qual se facilitassem as transagdes, e se comunicassem ao
publico noticias, que a cada um em particular podem interessar...”
(1985, p.11-12)

S&o nas publicacGes cariocas O espectador brasileiro e Almanaque (protétipos
das atuais revistas de negécios), do francés Plancher, que se inicia, no ano de 1824 e

através da implantacdo de um sistema de andncios classificados, o que Rodolfo Lima
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Martense (1990, p.31) define como “geragdo espontdnea de publicitarios”.
Similarmente, no Recife havia o Diario de Pernambuco — um diério repleto de anincios
captados por sete “agéncias” espalhadas pela cidade pernambucana. Anteriormente a
isso, no ano de 1813, diversos jornais cariocas ja publicavam andncios em francés, o
que, posteriormente, pela atmosfera romantica, tenha atraido literatos de renome para tal
oficio, como é o caso de Monteiro Lobato, em 1918, e o personagem Jeca Tatuzinho - 0
caboclo subnutrido, feio, acometido de ancilostomose (parasita conhecido popularmente
como “amareldo”), de nicleo familiar idem, que ao tomar Biotdnico Fontoura ganha
novo vigor e fisionomia.

Os fabricantes de remédios estdo entre os anunciantes mais fortes, juntamente
com os hotéis e as lojas. O primeiro cartaz publicitario (sobre o langcamento da revista
Semana ilustrada) € do ano de 1860 e aparece no Rio de Janeiro, mesma época em que,
no pais, ululam panfletos, avulsos e bulas com férmulas de “milagrosos” remédios,
além de painéis pintados em madeira ou metal. Diferentemente da publicidade de hoje
em dia, mais argumentativa, em meados dessa década, em S&o Paulo, os anuncios, de
forma geral, ndo possuiam titulos e eram mais enumerativos, apenas fazendo aluséo ao
produto em voga. Em 1875 € a vez, no Rio, dos primeiros andncios ilustrados no
Mequetrefe e O mosquito — tendéncia que segue até a Republica de 1889 e o fim do
século XIX. “(...) Herman Lima atribui uma grande importancia ao aparecimento de O
Mercurio, em 1898, primeiro como jornal trimestral, depois diario, € que de inicio se
destinava exclusivamente a propaganda comercial (...)”, que, impresso em duas cores,
foi o precursor da publicidade gréfica no pais, tendo ilustradores como Juliao Machado,
Belmiro de Almeida, K. Lixto, entre outros.

O inicio do século XX seria, entdo, o divisor de &guas entre 0s entdo
classificados e 0s, agora, anuncios comerciais — pecas ilustradas em duas cores (verde e
azul, amarelo e vermelho, roxo e amarelo) por artistas famosos e textos escritos por
poetas. A revista paulistana Arara, de 1907, é um exemplo interessante: viva em cores,
desenhos chamativos, menor que um tabldide e anincios, de pagina inteira, de empresas
como Antarctica, Loteria de Sdo Paulo e Companhia paulista de seguros. Nas edi¢des
de Cri-Cri (semanério de atualidades ligado aos anunciantes nacionais) e Vida paulista
(edi¢do semanal ilustrada d’A noticia, com recursos mais locais), no ano seguinte, tais
anuncios ganham posi¢oes mais fixas (como usado no marketing contemporéaneo). Mas,

embora com grandes andncios de vinhos, cigarros, corpetes, cabeleiras posticas, entre
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outros produtos, os discretos classificados de remédio, em preto e branco, tém

quantitativo espago em tais publicagdes.

Tudo leva a crer que a frase "o Brasil é um vasto hospital”, quando foi
pronunciada, ja estava caindo de velha. Um exemplar do almanaque O
Farol da Medicina, de 1909, mostra com 0s seus anuncios qual o
mercado das doencas em voga. O quadro tem de ser representativo,
pois a publicacdo saia ha mais de 20 anos, ja atingira 100.000
exemplares, e trazia na capa uma alegoria a Granado, industria de
respeito como uma “grande maquina a vapor”. A sifilis vinha em
primeiro lugar, combatida por remédios variados, desde a Injecdo
Anti-Blenorragica até a Agua Anti-Cancerosa, especifico para
“cancros venéreos, especial cautério”. Seguiam-se 0s depuradores de
sangue, numerosos, 0s muitos elixires (...). Tudo devidamente
aprovado pela Inspetoria Geral de Higiene (RAMOS, 1985, p.22).

Para Rodolfo Lima Martensen (1990), talvez seja Julido Machado, em 1896, o
primeiro publicitario autodidata brasileiro e o precursor da criagdo integrada (ele mesmo
ilustrava e escrevia seus anuncios). Posteriormente, em 1910, um homem por nome José
Lyra ganha a fama de “homem-reclame” por viver exclusivamente de tal oficio, além de
atrair renomados ilustradores (Luis Peixoto, Vasco Lima, Arthur Lucas, K. Lixto) e
redatores (Emilio de Menezes, Olavo Bilac, Basilio Viana e Hermes Fontes) para o
ramo. No novo semanério ilustrado A lua, de S&o Paulo, observamos a mesma
tendéncia: seus dez primeiros numeros traziam, na capa, chamadas sobre o “homem-
reclame” José Lyra e seus antincios, em verso, sobre os preparados Bromil e Saude da
mulher, ambos da firma Daudt & Lagunilla.

Outra tendéncia foi a utilizacdo de caricaturas de politicos famosos associados a
anuncios, dando o tom bem-humorado da época. Embora sem muitos investimentos e
desenvolvimentos de técnicas mais apuradas, havia uma vasta gama de talento na
publicidade aqui feita. Surge, em tal contexto, A eclética — agéncia brasileira que
contribuiria fortemente para a racionalizacdo burocratica da publicidade brasileira, se
tornando um divisor de aguas no que diz respeito ao campo mercadoldgico da
publicidade aqui produzida. Ha, também, de se ressaltar que o ensino da publicidade no
pais

(...) recebeu em 1926 uma contribuicdo historica: instala-se no Brasil
0 Departamento de Propaganda da General Motors. Foi esta entidade
que trouxe para ca toda a experiéncia do competitivo mercado
americano da propaganda. Veio com ela uma nova escola de

pensamento publicitario, usando expressdes estranhas como layout,
copywriter, slogan, market-research, headline, caption e tantas outras.

23



A técnica da propaganda comercial, ja fartamente desenvolvida pelo
“Tio Sam”, atingia finalmente o Brasil (MARTENSE, 1990, p.32).

No processo de institucionalizacdo do fazer publicitario no pais, a primeira firma
especializada em distribuir anincios para o0s jornais, ou seja, uma real agéncia
publicitaria, foi a Castaldi & Bennaton, dona da A eclética - instalada em S&o Paulo
entre 0s anos de 1913/14, num cenario no qual os jornais pouco exibiam contetdos
publicitarios em suas edi¢6es, bem como pouco sabiam sobre os métodos de venda em
voga no momento. Embora contendo alguns avangos no que diz respeito a visualizagdo,
0s anuncios que circulavam nos jornais de Sdo Paulo e Rio de Janeiro da época nédo
sofrem grandes alteracdes e continuam com grande enfoque na industria dos remedios.
Ja& as revistas, como no caso da carioca Eu sei tudo (1917), traziam anincios sobre as
tendéncias da moda, produtos cosméticos, acessérios femininos e, de forma ainda
emergente, produtos alimenticios ligados a Nestlé e Colgate-Palmolive ou eletrdnicos a
Kodak ou GE.

E nesse campo que agéncias internacionais, como as norte-americanas J. Walter
Thompson (estabelecida em Sdo Paulo) e N. W. Ayer & Son (Rio de Janeiro),
contribuem para a modernizacdo das agéncias brasileiras no que diz respeito
principalmente aos setores de marketing (entdo, responsabilidade da agéncia e ndo do
cliente, embora esse pagasse 0 servico a parte), criacdo e planejamento. A importacdo
de material humano por parte das agéncias nacionais foi também um movimento,
embora caro, muito utilizado na tentativa de profissionalizacdo das mesmas. Em alguns
casos, diretores de arte novaiorquinos eram contratados por escritorios do Rio de

Janeiro no anseio de tal modernizacéo.

Com a vinda dessas marcas, chegava ao Brasil a técnica norte-
americana de propaganda comercial. Vejamos, por exemplo, a
General Motors, que havia muito ja vendia em nosso pais 0s seus
automoveis e caminhBes. Em 1926, tinha a GM um departamento de
propaganda com 5 funcionarios. Em 1927, um ano particularmente
favoravel as vendas, a divisdo de publicidade foi-se ampliando e
chegou a contar com 34 pessoas (...). Essa equipe e uma orientacdo
profissional que seguia padrfes internacionais, resultaram em
atividade sem divida inovadora (RAMOS, 1985, p.34-35).

A insercdo de tal departamento foi tdo representativa na publicidade brasileira que
guando as primeiras agéncias norte-americanas, a Ayer, e, em seguida, a Thompson, se
instalam no Brasil seus respectivos nacleos publicitarios sdo formados justamente pelos

profissionais do departamento de publicidade da GM.
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Embora no Rio de Janeiro constituisse a Inter-Americana, agéncia associada a
Foreing advertising por intermédio de Armando d’Almeida, era Sdo Paulo o centro da
ebulicdo de tal profissdo, principalmente com a abertura do escritério da N. W. Ayer
para atender o cliente internacional Ford - o0 que contribuiu, até fins da Segunda Guerra
Mundial (época em que a agéncia fecha suas filiais para dedicar-se somente ao mercado
domeéstico), para a formacdo de publicitéarios brasileiros. Mas foi a J. Walter Thompson
a agéncia precursora que mais formou profissionais brasileiros em tal area, através de
um sistema de estagios e cursos praticos nos quais os alunos de publicidade se tornam
verdadeiros talentos.

Mesmo com a existéncia de diversas agéncias publicitarias no Brasil, como A
eclética e Pettinati, Armando de Moraes Sarmento (1990) nos conta que no mercado
brasileiro da década de 1930, no qual jornais e revistas eram 0s principais veiculos do
pais, avisos como “esmola e propaganda s6 aos sdbados das 9:00 as 11:00 horas” eram
freqlientes nas entradas dos escritorios e industrias. A publicidade aqui feita, sem layout
e com ilustracdes primérias, era, ainda, o que havia de mais antagdnico se comparado ao
desenvolvimento de tal oficio na Europa (especialmente na Inglaterra, Alemanha e
Franca). E tal década o momento preponderante da efervescéncia de uma producéo
intelectual que, em grande medida, busca dar base ao projeto nacionalista brasileiro®.

Embora abalando profundamente a economia brasileira e, portanto, o fazer
publicitario, a grande crise de 1929 e as chamadas revolucGes de 1930 e 1932 (com o
lema da integracdo nacional) contribuiram, juntamente com o movimento Modernista,
para a valorizagcdo dos produtos aqui feitos e que, anteriormente, eram vistos com
desdém. Em tal época, em Sdo Paulo, a agéncia Ayer passa a comprar fotos em Nova
York para substituir a ilustracdo feita para os antincios. “Na maioria, os modelos das
fotografias que vinham eram mulheres bonitas, sem davida, mas quase todas louras. E

havia a necessidade 6bvia de morenas” (RAMOS, 1985, p.43). Aqui, j& observamos a

2 Como aponta o sociélogo e entdo Ministro das Relaces Exteriores do pais Fernando Henrique Cardoso
(1993), sdo, em linhas gerais, trés os “livros que inventaram o Brasil”: Casa grande e senzala (1933),
Raizes do Brasil (1936) e, posteriormente, A formagéo do Brasil contemporaneo (1945). Os responsaveis
pela construcdo de tais pilares basicos de compreensdo do pais, desde entdo, sdo, respectivamente,
Gilberto Freyre (e seu elogio a miscigenagdo “racial”), Sérgio Buarque de Holanda (e sua critica a cultura
patrimonialista portuguesa aqui enraizada) e Caio Prado Janior (com sua analise marxiana da sociedade
brasileira de entdo). Cada um, a seu modo, buscava dar respostas plausiveis a complexa questdo da nossa
identidade e da fascinante descoberta do ser nacional, ou seja, “essa paixdo por uma interrogagdo continua
sobre nossas origens, sobre o que somos, o que poderemos ser (...)” (CARDOSO, 1993, p.34). Ver
CARDOSO, Fernando Henrique. Livros que inventaram o Brasil. In: Novos Estudos, nimero 37,
novembro de 1993.
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centralizacdo de uma estética anglo-saxd em detrimento, principalmente, dos
fenotipicamente mesticos ou morenos (mais predominantes que os pretos).

Foi a carioca Radio educadora a primeira esta¢do regular do Brasil, isso nos idos
de 1927, surgindo, posteriormente, na década de 1930, a Radio sociedade do Rio de
Janeiro®. Entre tais anos, outras emissoras lancam suas ondas em S&o Paulo e Recife.
Em tal inicio, a publicidade era escassa e feita com simples locugdes. “Entdo, a partir de
1933, tudo rapidamente se transformou. Apareceram 0s spots, 0s programas associados
as marcas, afinal os jingles” (RAMOS, 1985, p.45). Ja as revistas especializadas em

publicidade tem inicio real nos anos de 1937, com a criagéo da revista Propaganda.

Além de uma imprensa especializada e de entidades profissionais, 0s
anos trinta viram nascer as nossas mais importantes agéncias.
Comecando com a N.W. Ayer e a J. Walter Thompson, passando pela
Standard Propaganda e a McCann-Erickson (Armando de Moraes
Sarmento, em 1935, foi o primeiro brasileiro a dirigir um escritério de
agéncia americana), chegamos a fundacdo da Inter-Americana em
1938. Foram anos decisivos, sob o0s prismas de maturidade e
profissionalizacdo. Isto redundava em nivel técnico de propaganda
gue se elevava e passava a estender-se (RAMOS, 1985, p.46).

Embora a midia, de uma forma geral, permanecesse na era dos remédios, pequenas,
médias e grandes industrias anunciam outros produtos, como cigarro, cerveja, lampada,
creme dental, automovel, entre outros.

Tracando um mapa posterior do oficio publicitario e sua forte
modernizacao/profissionalizacdo em fins da década de 1980 - na qual o Brasil era o
sétimo mercado no ranking mundial, com um volume de verba em torno de dois bilhdes
de ddlares, cerca de mil e 300 agéncias e 500 anunciantes regulares, num circuito
complementarizado por duas mil emissoras de radio, 150 emissoras de tv, 500 salas de
cinema e 20 mil outdoors -, Augusto de Angelo (1990) explica que tal progresso sé foi
possivel devido a chegada, em Séo Paulo no ano de 1929, da J. Walter Thompson. Com
a missdo de prestar servigos a General Motors, sua primeira conta no Brasil, tal agéncia
inicia um trabalho de implantacdo de técnicas e métodos com todos os profissionais do
entdo departamento de publicidade da mesma (hum cenario com poucas agéncias de
comunicagdo e uma forte énfase dos departamentos internos de publicidade dos grandes
anunciantes, como General Electric, Mesbla e os laboratdrios farmacéuticos). Em tal

leva, jornais e revistas também se modernizam.

21 J4 em 1932, Roquette Pinto, fundador da Réadio Sociedade, emitiria suas primeiras e rudimentares
imagens televisivas do centro aos bairros cariocas.
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Muitas mudangas aconteceram na vida brasileira a partir de 1930.
Sucessivas revolugdes — a de 30, vinda do sul, com Getulio Vargas e
seguidores, a de Sdo Paulo em 32, o golpe de 37, influiram na politica,
na sociedade e na economia. Os reflexos no setor da propaganda
foram vérios, alguns positivos, outros ndo. Muitas novas agéncias
surgiram, entre elas a Empresa Nacional de Propaganda (1930), a N.
W. Ayer (1931), a Standard (1933) e a McCann (1935). (..) A
propaganda estava ganhando corpo nessa fase de 30. Ganhou, até
mesmo, sua primeira coluna (Sylvio Behring, em O Globo). Assim
como ganhou a atencdo do governo: dois decretos-leis, em 1934. Um,
de janeiro, dispde sobre a propaganda ao ar livre no Distrito Federal;
outro, de junho, trata da concorréncia desleal e capitula a propaganda
falsa como crime (ANGELO, 1990, p. 26).

Posteriormente, agéncias nacionais e multinacionais (Standard, Norton, Inter-
Americana, Lintas, McCann-Erikson, Grant) aderem ao sistema de trainees devido a
necessidade de se formar mao-de-obra para tal negocio. Outros empresarios, buscando
evitar tal processo de formacdo profissional, passam a oferecer tentadoras propostas a
profissionais ja formados por outras agéncias, gerando, assim, certa inflacdo no salério
desses profissionais. Cinco agéncias funcionariam em Sao Paulo apds a Primeira Guerra
Mundial: a j& mencionada A eclética, Pettinati, Edanée, e as de propriedade de Valentin
Haris e também de Pedro Didier e Antdnio Vaudagnoti.

Um dos primeiros paises a forjar uma legislacdo propria para o oficio da
publicidade, o Brasil, também cria, na mesma época, 0 Departamento de imprensa e
propaganda (Dip). E nessa mesma toada que surgem as primeiras associacdes néo-
governamentais da classe, no ano de 1937, promovendo palestras e conferéncias sobre o
tema: no Rio de Janeiro a Associacéo brasileira de propaganda (ABP) e em Sé&o Paulo
a Associacdo paulista de propaganda (APP). Tratando das diversas questdes
metodoldgicas e mercadoldgicas do universo publicitario surge, em seguida e através de
profissionais do ramo, a revista Propaganda. Ha, por certo, um movimento
modernizante e uma motivagdo grupal no que tange a institucionalizacdo da profissdo
publicitaria, principalmente quando nos idos de 1949 é fundada a Associacao brasileira
de agéncias de propaganda (Abap), estabelecendo normas-padrdo similares a American
association of advertising agencies (AAAA).

De volta a Guerra Mundial, nos idos de 1939, ao mesmo tempo em que caem as
demandas dos anuncios publicitarios, devido a crise comercial e a quase total
paralisacdo das importagdes, hd uma iniciativa cada vez maior por parte dos

publicitarios de expandir tal horizonte profissional. Em geral, todos os profissionais
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entrevistados pela revista Propaganda se mostram tranqiilos em relacdo ao futuro da
publicidade brasileira. O tema da guerra ganharia os anuincios, muitas vezes com satiras
e caricaturas de lideres nazistas, soldados e etc. “‘Piralgina destréi qualquer dor’. Nesse
anuncio, o produto eram bombas, caindo sobre o alvo com a palavra ‘dor’ se
desintegrando” (RAMOS, 1985, p.55). O slogan, a partir disso, ganha as publicidades
em jornais e em radio, sendo um 6timo meio para divulgacdo das promog¢des do setor
lojista em todas as datas comemorativas.

Com o fim da guerra séo as publicidades de imdveis que ganham terreno, numa
pratica profissional cada vez mais centralizada no Rio de Janeiro e, principalmente, Sdo

Paulo.

Os jornais davam pouco a medida dos grandes anunciantes. Ficavam
mais com Flor de Tié, Senegol, Fixbril e Lo¢do Phenomeno, todos
para o cabelo. Com Fixodent, Hepacholan ou Eldoférmio. Com
imodveis, ofertas, com os velhos e “reputados produtos” ja a base de
horménios e vitaminas. Nas revistas estavam o0s cremes dentais e
sabonetes, os automoéveis, as laminas de barbear, os cigarros e 0s
lubrificantes que iam também para o radio, ai engrossando um longo
cortejo de produtos. Foi o periodo aureo do jingle. De Coca-Cola,
Lever e Sonrisal, de Colgate, Melhoral e Glostora, de tantos e tantos
outros. José Scatena pode fundar, em 1948, a R&dio GravacOes
Especializadas (RGE), nossa primeira organizagdo de jingles e spots
(RAMOS, 1985, p.58).
Apo6s meados de tal década a situacdo econdmica do pais se estabiliza, com um processo
de industrializacdo cada vez mais crescente, tendo no desenvolvimento da TV
estadunidense (principalmente) o nascimento de uma nova fase de tal oficio no Brasil.
E, assim, no fim dos anos de 1940 que se d4 o surgimento da primeira emissora
“tipicamente” brasileira — TV Tupi.

Exatamente no ano de 1950, enquanto o Brasil comemora a inauguracdo da
primeira emissora televisiva da América Latina, a Tupi, nos Estados Unidos a TV em
cores ja ganha autorizacdo governamental para o seu livre funcionamento. Mas, de uma
forma ou de outra, o certo é que entravamos numa fase de experimentacao tecnoldgica
seja produzindo programas ou comerciais numa entdo nova midia que abarcaria o globo.
Nesse contexto, os locutores de voz aveludada parecem perder espaco, embora
momentaneo, para as demonstradoras: “garotas-propaganda” que, num comercial
televisivo, alisam determinado produto enquanto uma voz em off anuncia suas

qualidades.

28



Com a realizacdo do Primeiro saldo nacional de propaganda, no ano de 1950 no
Museu de arte de Sdo Paulo (Masp), e um forte interesse por parte do publico
participante, surge a necessidade da criacdo de uma cadeira voltada a “arte” publicitaria
no ja existente Instituto de arte contemporanea. Encarregado da elaboracao de tal curso,
Rodolfo Lima Martensen conclui que para além de um curso de arte publicitaria o
contexto era favoravel para a constituicdo de uma faculdade em tal area — o que, apos
algumas pesquisas em cursos ja estabelecidos na Franca e na Inglaterra da origem, em
1951 e sob aprovacdo de Assis Chateaubriand, a primeira escola de publicidade
brasileira (abrigada no Masp e, quatro anos depois, nomeada juridicamente como
Escola de propaganda de Séo Paulo).

De 1952, época em que € langado o primeiro curso tendo como docentes pessoas
que conheciam a fundo tal campo embora nem sempre possuissem didatica, até 1968 tal
escola (que no ano de 1961 passa a se chamar Escola superior de propaganda de Sao
Paulo) foi a Unica responsavel pelo ensino de tal oficio no pais. Mas o sucesso de tal
empreitada deveu-se, também, ao incentivo ideoldgico e financeiro por parte dos
envolvidos. Os anunciantes, “empreendedores por natureza” que sdo, haviam
compreendido que o suporte “(...) a Escola de propaganda redundaria em melhores
campanhas; os veiculos deram divulgacao ilimitada (...) e os fornecedores ndo mediram
esforcos para suprir a primeira escola de comunicacdo do Brasil” (MARTENSEN,
1990, p.34).

A publicidade é levada a sério tanto na TV quanto nos jornais e revistas, uma
vez que o principio da competicéo se alia & oportunidade de mostrar a funcionalidade de
determinado produto para um amplo publico. Eletrodomésticos se tornam populares e a
criacdo da Escola superior de propaganda, em Sdo Paulo, ¢ o indicio de tal
profissionalismo publicitario. Ao que parece, € com essa Visdo mais ambiciosa e
empreendedora que S&o Paulo vira o centro da publicidade brasileira. Outro fato que
comprova isso é a criacdo da revista Propaganda, que, lancada em 1956, como ja dito,

visa auxiliar o desenvolvimento profissional de tal profisséo.

E tivemos uma indlstria automobilistica. E tivemos uma prévia
indUstria de auto-pecas e acessorios. E o coracdo do publicitario se
alegrou com tantos e tdo grandes clientes. Otimismo era a linguagem
da época. Houve o boom do faturamento das agéncias, houve o de
salarios. Os veiculos se esforcavam, iam de fato melhorando. A
televisdo, que ja eram varias emissoras em S&o Paulo e Rio, subindo
de nivel. O radio se modificando, por forca da competicdo da TV (...).
Carros, caminhdes. Peruas, ou rurais, ou caminhonetes. E muitos
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produtos mais, concorréncia forte. O mercado florescia em Sao Paulo,
0s primeiros publicitarios deixaram o Rio e vieram ao seu encontro
(RAMOS, 1985, p.69).

O oficio feito em tal fase ganha outra cara, com novas linguagens e layouts mais
arrojados, embora os veiculos especializados ainda primassem mais pelas questdes
pragmaticas relativas as vendas do que com os processos criativos ligados a publicidade
de certo produto ou servico.

O tdo sonhado Congresso brasileiro de propaganda €, assim, realizado, no ano
de 1957, propondo normas profissionais que até hoje estdo em vigor em tal universo por
meio de lei ou decreto. “Entre muitos se destacaram o Cédigo de ética dos profissionais
da propaganda; as Normas-Padrédo para prestagdo de Servicos pelas Agéncias; o
Instituto Verificador de Circulagdio (IVC); o Conselho Nacional de Propaganda”
(ANGELO, 1990, p.27-28). Outro fato importante em tal processo foi a criacdo da
Associacdo brasileira de anunciantes (Aba), no ano de 1959, formando o triangulo do
mecanismo de propulsdo publicitaria: anunciantes, veiculos de comunicacao e agéncias.

Com mais deslocamentos dos profissionais do Rio de Janeiro para Sdo Paulo e
um numero maior de clientes importantes a serem atendidos se inicia um processo de
valoracdo a chamada criatividade publicitéria: integracdo dos setores criativos nas
agéncias, com homens versateis no trabalho com diversas midias; pouca separagédo entre
os setores de redacéo e arte (agora conceituados como dupla de criacdo); além da forte
transformacdo tanto na forma como no contetdo dos anuncios. Pecas cada vez mais
subordinadas ao formato televisivo e as exigéncias de tal midia. Havia, de fato, uma
forte influéncia profissional das agéncias estadunidenses em tal oficio, embora agora o
mercado pertencesse as agéncias nacionais (as agéncias estrangeiras que possuiam cerca
de 30% do mercado brasileiro em épocas passadas tinham menos de 10% de tal
mercado nos idos de 1960).

Tal revolucionario processo na publicidade s6 foi possivel, também, gracgas a
chegada da industria automobilistica para o pais nos idos de 1958. Mas a mudanca da
capital federativa do Rio para Brasilia ndo possibilitou uma maior pluralizacdo
mercadologica do pais: as diversas agéncias que migram com escritorios completos para
Belo Horizonte, Porto Alegre e Recife terminam por fechar tais filiais ja que os grandes
clientes permanecem no eixo Rio-Sdo Paulo. Outro aspecto interessante é a fusdo de
algumas agéncias nacionais, geralmente menores, a fim de melhor se prepararem para a

forte concorréncia. Por outro lado, agéncias internacionais como a famosa Leo Burnett
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adquirem parte das agéncias brasileiras. Ha, também, ndo s6 a manutencdo como a
expansédo das house-agencies (agéncias internas) de empresas como Philips, Arno e etc.,
além da oficializacio ja relatada do ensino superior em comunicagio social. E nesta
época que atores do show business comecam a estrelar em diversos comerciais.

Outros eventos e organizacdes no mundo da publicidade profissional viriam:
realizaces do | Congresso latino-americano de propaganda (1961, S&o Paulo), do Il
Congresso brasileiro de propaganda (1969, idem) e do Il Congresso brasileiro de
propaganda (1978) e a aprovacdo do Cddigo de auto-regulamentacdo publicitaria
(antes Comissdo nacional de auto-regulamentacdo publicitaria, o atual Conselho
constituido no ano de 1980 sob a sigla Conar é um 6rgdo civil, constituido por
advogados, médicos, jornalistas, professores, engenheiros, entre outros, responsavel por
fiscalizar as possiveis infracbes cometidas tanto por anunciantes como por agéncias
tendo como base o respectivo Cddigo) e, por fim, a fundacdo da Federacdo nacional
das agéncias de propaganda - Fenapro (1979).

A década de 1970 foi dividida entre os publicitarios otimistas, ou seja, que viam
em tal era do por vir uma época de grande prosperidade para o0 campo da publicidade e,
por outro lado, os profissionais que de forma mais moderada pensavam tal futuro tendo
como base os trilhos até o0 momento percorridos por tal oficio. Obviamente, o otimismo
visto em parte dos profissionais se fazia real na medida em que, em tais anos, houve
uma brusca extincdo do analfabetismo entre os menores de 18 anos; uma elevada
producdo de eletrodomésticos e automotivos; construcdes de trés usinas atbmicas e da
malha rodoviaria que arrebanha o publico interiorano; além do alargamento dos
receptores televisivos, com o advento da TV em cores, para 0 nimero de 13 milhGes de

pessoas, ou seja, cerca de 70 milhdes de espectadores®® (RAMOS, 1985).

Em 1969, os investimentos publicitarios atingiam, no Brasil, 0 volume
de 1 bilhdo de cruzeiros. Naguele mesmo ano, quando o Anuario fez a
reportagem de que ora nos ocupamos, a estimativa era de que
chegariamos ao fim dos 70 com pouco mais do duplo dos
investimentos em propaganda de entdo, digamos 2,5 bilhGes. Posto
isso em dolares, ao cAmbio da época, iriamos de cerca de 220 a mais
ou menos 500 milhdes. E todos ficariam muito satisfeitos com o
crescimento do negécio. Qual foi, no entanto, a realidade? 1979
fechou, em termos de investimento publicitario, com a espantosa
guantia de 59 bilhdes de cruzeiros (RAMOS, 1985, p.99).

22 Embora fuja aos objetivos da presente pesquisa, cabe uma reflexdo sobre o papel jogado pela ditadura
em tal contexto.
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Tal expansdo se deve aos novos anunciantes e linhas de produtos surgidos nessa
época e sua veiculacdo publicitaria seja em jornais, revistas, outdoors, radios ou TVs.
Nesse contexto, virada dos anos de 1970 para os 80, seis das dez maiores agéncias de
publicidade do pais sdo de capital totalmente nacional (MPM, Alcantara Machado,
Salles/Interamericana, Norton, Denison e DPZ), embora as norte-americanas J. Walter
Thompson e McCann-Erickson sdo as que ainda mais arrecadam em relacdo as demais.
Das caracteristicas de tal profissdo aqui desenvolvida ressalta-se a rima, advinda da
cultura oral e que muito contribuiu para a producdo de pecas que para além de faceis de
memorizar iam de encontro ao gosto popular.

Nos idos de 1976 ja haviam 11 faculdades publicas de comunicagao em diversos
lugares do Brasil, bem como 42 particulares, resumindo o boom do ensino da
comunicacdo social no pais. No inicio dessa mesma década, as agdes voltadas ao
marketing ganham espaco num movimento no qual a entdo Escola superior de
propaganda de S&o Paulo torna-se Escola superior de propaganda e marketing
(ESPM). “A presenga de um publicitario com mentalidade de marketing na alta diregéo
da empresa passou a ser fator desejavel, pois ndo so6 trazia métodos promocionais mais
atualizados como seria o elo ideal entre a empresa e suas agéncias de propaganda (...)”
(MARTENSEN, 1990, p.36). Dez anos depois, no ano de 1986, 15% dos em torno de
35 mil alunos matriculados em comunicagdo cursam habilitacdo na area da publicidade
(geralmente aptos para o setor de atendimento da agéncia, sendo excecfes 0s ingressos
nos setores criacdo, midia, pesquisa e estudios de producéo).

Como nos explica Hiran Castello Branco (1990), nas décadas de 1970 e 80 as
grandes responsaveis pela solidificacdo da publicidade brasileira, no que diz respeito as
areas da TV e da midia impressa no Brasil, foram, respectivamente, a rede Globo
(pondo em pratica o projeto de integracdo e seguranca nacional do pais proposto pelo
militares em voga no poder de 1964 a meados de 1980, tal emissora, por intermédio de
diversos subsidios estatais para a importacdo de equipamentos de Ultima geracdo atraves
de parcerias aparentemente ilicitas com a empresa estadunidense Time Life - atual Time

Warner -, ganha notoriedade mundial®

) e a editora Abril. Diferentemente, o circuito da
comunicacdo (formado por produtoras de filmes, estudios fotogréficos, graficas e

empresas de fotolito) pouco influenciou em tal trajetoria profissional até entdo, ou seja,

2 Ver HARTOG, Simon. Beyond citizen Kane [Muito além do cidad&o Kane], 1993.
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ndo teve papel direto e determinante para 0 bom andamento da inddstria publicitaria e
seu funcionamento no que diz respeito a propagacao de bens de consumo e servicos.

O nascimento das empresas brasileiras de publicidade (que logo lideram o
ranking local e sdo vendidas para grupos internacionais) se da posteriormente a vinda da
agéncia estrangeira McCann-Erickson através da iniciativa empreendedora de
profissionais que ali haviam trabalhado. Em tal contexto de propulséo industrial surgem
agéncias como Talent, Guimarées e Grottera & Associados, criando um dos mercados
mais dindmicos e criativos do mundo — embora concentrado principalmente na cidade
de S&o Paulo. Em um breve tempo a publicidade ganharia status de objeto cientifico,
principalmente nas tematicas voltadas para a representacdo social das chamadas
minorias — no que diz respeito especialmente aos gays, as mulheres e, como no presente

caso, aos fenotipicamente pretos.

1.3 Vistosas cores no contemporaneo oficio publicitario: uma visdo nativa

Fomos (e somos parte), é certo, atraidos pelas ambivaléncias desta “aldeia
global” caracterizada por Octavio lanni: trata-se de um terreno atrativo, porém viscoso,
de um panorama “(...) vasto e complexo todo moderno, modernizante, modernizado”
([1926] 1995, p.93) no qual a comunicacdo, agora eletronica, antes propulsora da
integracdo nacional por meio do romance e do jornal impresso, tem papel chave no que
diz respeito a transposicao das diversidades sociais e desigualdades econémicas. Assim,
inimeras producdes culturais, como cinema, musica e literatura, invadem, sem nenhum
pudor, as peculiaridades contextuais das diferentes etnias e/ou nacGes, gerando, em
alguns casos, fortes rupturas ou fragmentagdes nestas. Mas se “(...) a midia expressa
muito do que vai pelo mundo, na onda da integracdo e fragmentacdo, no @mbito das
diversidades e desigualdades, no jogo dos conflitos e das acomodagdes” (p.95),
podemos propor que, num contexto mais regional, o profissional publicitario €, em
algum sentido, ndo mero algoz maquiavélico, como querem alguns militantes das causas
“negras”, mas um produtor sensivel as transformacfes sociais e parte menor de um
“intelectual orgénico” formado por comunicologos, cientistas sociais, cineastas e
técnicos.

Os pretos protagonistas nos medias, ndo diferentemente do que como com 0s
brancos, sdo estilizados nas pecas publicitarias. A inddstria audio-visual rebusca o real
e, assim, a publicidade potencializa crengas por ser um “poderoso meio de fabricacao de

representacdes, imagens, formas, sons, ruidos, cores e movimento” (IANNI, 1995,
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p.96). Como afirma o diretor de arte CF, “mesmo o negro que aparece na propaganda ¢
um negro meio pléstico, meio falso, entendeu? Porque quando vocé pde o povo mesmo,
de fato, causa certo choque. Aquilo 14 é o povao e a galera assusta”. Concordando, o
diretor de criacdo FS diz que um dos principios fundamentais do fazer industrial da
publicidade ¢ justamente a “brutalizacao da forma”, ou seja, “estabelecer um cliché que
seja de facil acesso, identificavel”, o que termina por determinar os padrdes por meio da
uniformizacdo ou plano médio. Tratamos da nossa extensdo nervosa e ndo do nosso
sistema nervoso propriamente dito, afinal, sdo técnicas aplicadas por pessoas muito
mais complexas que o desejado binarismo “bonzinhos” versus “malvaddes” e que estao
inseridas em contextos multiplos de forcas hierarquicas.

A aldeia global do século XX é prenunciada pelos monopolios, trustes e cartéis
em fins do século XIX, tracando um panorama mundializado e que tem como seu
principal produto uma generalizada cultura da mundializacdo. Os novos objetos da
chamada cultura negra sdo otimos exemplos dos “(...) elementos também dispares,
convergentes e contraditorios, antigos e renovados, novos ¢ desconhecidos” (IANNI,
1995, p.98, 99) habituais e parte deste contexto no qual o entdo local é globalizado,
traduzido e re-localizado (portanto glocal) em diversos outros contextos. Talvez seja a
publicidade o maior icone de tal dialética baseada na informatizagdo (que da imprensa,
radio, cinema, televisdo, telefone, entre outros, deu origem aos satélites de
comunicacdo, televisao a cabo e etc., num sistema cada vez mais integrado e universal).
O publicitario, aqui, € um importante intelectual da aldeia global, ja que domina os
meios indispenséaveis para a veiculacdo mundial de uma gama de icones, embora ndo

tenha o poder de prever os fins de tal movimento.

E como se o mundo todo, em sua organizacdo e dindmica, em suas
articulaces, tensdes e fragmentacdes, fosse continuamente, minuto a minuto,
descrito e interpretado, fotografado e divulgado, taquigrafado e codificado ou
representado e imaginado por uma coletividade de intelectuais especializados
em traduzir fatos, acontecimentos, crises, impasses, realiza¢Ges, facanhas,
revolugBes e guerras. (...) Esse é o contexto em que se da a metamorfose da
midia em um vasto, complexo e global intelectual organico. Um intelectual
organico das estruturas de poder prevalecentes em ambito mundial,
traduzindo as imagens da realidade e as visées do mundo de blocos de poder,
composicBes de classe e grupos sociais que detém os meios € modos de
organizar, influenciar, induzir ou dinamizar as estruturas de dominacéo
politica e apropriacdo econ6mica prevalecentes na sociedade global. (...)
Hegemonica é toda imagem da realidade, toda visdo de mundo, que expressa
os interesses dos que detém os meios de mando, ou dominacéo e apropriacdo,
mas simultaneamente contempla, isto é, leva em conta os interesses de
setores sociais subordinados ou subalternos (IANNI, 1995, p.103-105).
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Em tal conjuntura, se a lingua inglesa é a vulgata da globalizacéo, agora na voz
imperativa dos norte-americanos, mas propiciada pela expansdo imperialista britanica
ainda em fins do século XIX, por outro lado tal idioma tem ganhado novas tradugdes
(uma forma de heterogeneidade do global) nos diversos contextos em que se assenta.
Ha, por certo, uma apropriacdo poés-colonial que muitos nos tém a revelar,
principalmente no que diz respeito as representagdes da “cultura negra” constituida no
Novo Mundo. “Nessa babel, atravessada pelas mais surpreendentes diversidades e
desigualdades, polarizada por movimentos de integracdo e fragmentacdo, todos se
entendem e desentendem principalmente em inglés” (IANNI, 1995, p.111).

Em tal aldeia global a emergéncia dos pretos na midia brasileira, datada no
inicio da década de 1990, embora para alguns militantes da causa em questdo ainda
muito timida®*, é vista muitas vezes como o fruto da luta do movimento negro® aqui
presente nos idos de 1978. As denuncias feitas por este movimento - que aponta para a
inexisténcia de uma “democracia racial” e para o fato de que 0s pretos s&o
discriminados por sua cor e ndo apenas por sua condi¢do social - vém ganhando certa
repercussao na sociedade brasileira e nos meios de comunicacdo, naquilo que J. B.
Thompson (2002) classifica como “transformacéo da visibilidade”.

Exemplos dos anos anteriores, como as minisseries sobre a Escrava Anastécia e
a posterior Mae-de-santo - na rede de TV Manchete -, as discussdes sobre a condi¢éo
dos pretos no Brasil - principalmente na TV Cultura - e a insercdo de uma familia de
classe média fenotipicamente preta em uma novela do “horario nobre” da maior rede de
televisdo do pais - a Rede Globo - nos revelam que embora a situacdo cotidiana dos
pretos ndo tenha sido expressivamente alterada o debate acerca do racismo foi ampliado
e visto de forma mais critica pelos meios de comunicacdo, sendo gque nos dias atuais tal
emergéncia preta tem se dado de forma cada vez mais enfatica seja em filmes,
publicidades ou novelas (a titulo de exemplo, no ano de 2009 ha pelo menos uma
protagonista fenotipicamente preta desempenhando papel positivo em trés das quatro

novelas inéditas da Globo®, além de diversos atores pretos em outros papéis centrais).

 Joel Zito AraGjo (2007) afirma que os afrodescendentes véem na tv uma representacdo ainda
estereotipada e subalterna de seu grupo racial. O cineasta, através de pesquisas junto a Fundacdo Cultural
Palmares, explica que no ano de 2000 a industria audiovisual (tv, cinema e publicidade) ndo conseguia
inserir mais de 10% de atores, apresentadores e jornalistas negros em seu quadro midiatico. Ver
ARAUJO, Joel Zito. Onde esta o negro na tv plblica?. Revista da Fundag&o Cultural Palmares, 2007.
% Especificamente 0 Movimento Negro Unificado (MNU).

% Na principal novela da emissora, veiculada no chamado “horério nobre” e intitulada Viver a vida, a
atriz Thais Araljo interpreta a protagonista. Em duas outras os papéis de protagonistas sdo de Camila
Pitanga (fenotipicamente mais mulata que preta, embora classificada por muitos como “negra”, na novela
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Mas tal emergéncia, para além de qualquer engajamento politico, esta
estritamente ligada ao fluxo econdmico/mercadoldgico. No Brasil, 0 processo causador
da ampliacdo do horizonte dos fenotipicamente pretos, no que diz respeito a sua
inser¢cdo no quadro de consumo mundial e a consideravel representacdo desses nos
medias, se deu com o término da ditadura militar, em meados da década de 1980,
quando 70% da populacdo campestre ja vive nos meios urbanos. Mas, a familia ou
grupo fenotipicamente preto que alcanca tal patamar de consumidores ostentosos, na

oOtica de Livio Sansone,

(...) se sente desconfortdvel com as construgdes tradicionais da
identidade negra como um fendmeno da classe baixa e com a
caracterizagdo dos negros como individuos incapazes de consumir
simbolo de status ou que o fazem de maneira grosseira por causa de
sua “falta de modos” (SANSONE, 2000, p.97).

De acordo, a etnografia realizada por Angela Figueiredo (2004) na cidade de
Salvador explica que os pretos com poder aquisitivo elevado séo vistos como pessoas
“fora do lugar” sociologicamente construido para eles. Longe dos espacos do trabalho e
da familia, quando querem usufruir de sua condigdo social elevada e consumir bens e
servicos considerados luxuosos estes seriam tratados com extrema desconfianga. “Ora,
basta haver alguma confusdo ou mal-entendido para que sua posi¢do econémica e social
seja irrelevante e a sua condicdo racial seja destacada (...)” (p.207). Além do mais, a
autora explica que desde 1930 as pesquisas sdo unanimes em afirmar que a mobilidade e
ascensdo social dos fenotipicamente pretos no Brasil geralmente ocorrem através de
dependéncias e apadrinhamentos ligados a homens brancos. “A ascensdo social dos
escuros como individuos é freqliente e facil de verificar. Como grupo, no entanto, as
pessoas de cor vém ascendendo mais dificultosamente” (AZEVEDO apud
FIGUEIREDO, 2004, p.207).

Devido ao aumento do numero de pretos na classe média, Peter Fry (2002)
afirma que, atualmente, estes vém ganhando maior visibilidade e insercdo na
publicidade, principalmente nas pecas relativas a “nova economia” - COMo no caso das
empresas de cartdo de crédito e telefonica®’. O autor explica que a maioria dos produtos

voltados para as pessoas de cor sdo ligados as questdes fenotipicas a fim de se produzir

Cama de gato) e Elida Muniz (na novela Malhac&o). Todos os papéis sao relativos a pessoas pertencentes
as classes altas.

" Em meados de 2009, sites de grandes empresas do ramo, como a Oi, Tim e Vivo, estampavam em sua
pagina principal protagonistas fenotipicamente pretos e na condigdo de consumidores modernos.
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beleza, criando a identidade negra pelo viés da aparéncia. Assim, a “democracia” dos
bens de consumo é propagada na publicidade, na qual os fenotipicamente pretos
também se enxergam como consumidores comuns embora, muitas vezes, na pratica ndo
exista condicOes legais para que a maior parte destes efetivamente consumam - fato que
ndo difere economicamente, em linhas gerais, do grupo fenotipicamente branco.

Fry nos conta que no ano de 1970, no jornal Estado de S&o Paulo, contemplava
um outdoor no qual havia uma mulher branca sentada no sofa e, atras dessa, uma
empregada preta segurando uma caixa de sabdo em po e os seguintes dizeres: “para
quem lava e para quem usa”. Apds 30 anos do fato, a imagem que julgava inconcebivel
se repetia, de outra forma, no Estado do Rio de Janeiro em 2000. Segundo ele, era uma
propaganda de uma rede de supermercados na qual a consumidora branca aparece ao
lado do sorridente funcionario preto. Mesmo com todas estas reproducbes de
estereotipos “raciais” ou classiais, uma vez que para bem ou mal se trata do eco de uma
realidade sdcio-histdrica, o autor afirma que € nos anos de 1990 o surgimento de uma
gama de cartazes contra-intuitivos?®® que, embora timidamente, mostram o preto sobre
outra perspectiva — mesmo ndo rompendo totalmente com tais esteredtipos.

E a partir de 1995 que se da o surgimento de uma ruptura da representacio
subalternizada do fenotipicamente preto na publicidade brasileira, como aponta Carmem
Silvia Rial (1999), devido, segundo ela, também a pressdo da militancia negra entdo
mais organizada e atenta a tal fato (é necessario pontuar que grande parte dos meus
interlocutores aponta as organizagcbes negras ndao como transformadoras mas
fiscalizadoras do que tem ou ndo mudado na realidade dos pretos no pais). Esses
ganham novos papéis em tais pecas publicitarias, tradicionalmente ocupadas por
brancos. Mas, ainda assim, a autora diz que a grande maioria das pecas publicitarias
coletadas em tal ano veiculadas pela TV trazem conotacdes preconceituosas,
representando esses como fisicamente mais fortes, sexualmente mais aflorados, sempre
cantando, dangando ou nos remetendo a algum valor corporal (o que pode ser positivo
ou negativo dependendo do contexto e da concepcdo de negritude do individuo ou
grupo em questao).

No mesmo fluxo, a partir do lancamento da revista Raga Brasil, em setembro de
1996, pesquisa realizada por Angela Figueiredo (2002) aponta para a existéncia de um

crescente numero de matérias jornalisticas sobre o mercado de produtos de beleza

%8 Ppecas publicitarias que, através de novos conceitos ou padrdes, conseguem produzir efeitos
deslocativos, sejam estes relativos a crengas ou preconceitos “raciais”/sociais.
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voltados estritamente para a populagéo preta. A titulo de exemplo, reproduzo aqui dois
trechos de manchetes analisadas pela autora e que nos remetem ao universo proposto de
pesquisa — a publicidade. 1) “Empresas descobrem que faturamento ndo tem cor.
Comecam a ser lancados produtos e campanhas publicitarias especificos para
consumidores negros” (O Globo, 11/09/96), 2) “Publicidade brasileira ganha mais cor
com o crescimento de consumo entre 0s negros. Bradesco, Parmalat e Boticario
segmentam anuncios para atingir publico maior” (O Globo, 25/02/97).

A 1idéia inicial de vender a “imagem de um negro diferente”, proposta por um
dos dirigentes do periddico Raca Brasil, é facilmente notada nos anuncios publicitarios
da edicio especial de 10 anos da mesma®. Em tal, de setembro de 2007, contabilizei,
para a minha monografia de graduacgdo, 17 publicidades sobre produtos de beleza e
saldes “afro”, num total de 33 pecas. Dos dez anuncios, nos quais havia a presenca de
pretos, sete eram sobre saldes que desenvolviam algum tipo de trabalho “étnico/afro”,
ou seja, era inviavel a insercdo de outro tipo de modelo que nédo este. Os trés andncios
restantes tratavam de produtos para dar brilho ou alisar cabelos, o que Muniz Sodré
(1999) compreende como “logica liberal-assimilacionista”, ou seja, a que dissemina
uma estética do padrdo de beleza ocidental - ligada aos fenotipicamente brancos, com
nariz afilado, cabelos lisos e brilhantes - em detrimento da estética dos fenotipicamente
pretos, com tragos grossos e cabelos crespos.

Todavia, embora ndo exista um carater politico explicito nas publicacbes da
Raca Brasil a questdo da estética entra agudamente como um fator positivo na medida
em que € um quesito importante no aumento da auto-estima dos pretos, como bem
exemplifica a leitora Tatiane de Amorim Ferreira na sessdo de cartas da edicdo
comemorativa: “Gostaria de elogia-los pela competéncia com a qual fazem a revista.
Por causa dela, sinto orgulho de ser negra, da minha cultura e da minha beleza (...)”.
Embora caia muitas vezes na reprodugao de estereétipos “raciais” ou, em maior medida,
classiais, paradoxalmente a revista Raga Brasil contribui de forma positiva na
representacdo do fenotipicamente preto na medida em que mostra a existéncia palpével
de uma classe média formada também por pessoas fenotipicamente pretas e que tém
acesso a um consumo de qualidade elevada, tirando-as, assim, do posto de mera

estatistica da exclusao.

2 \er BARCELOS, N. Raca, etnia, estética e politica por uma compreensdo ndo maniqueista dos
antagonismos mididticos. In: Revista trés [...] pontos. Belo Horizonte: UFMG, v. 5, p. 91, 2009.
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Em minha pesquisa atual, tomei como objeto de estudo as pecas audio-visuais
finalistas de trés edi¢Oes do festival nacional de publicidade Profissionais do ano, da
Globo, uma vez que se trata de uma das maiores premiacGes do género no Brasil e
contempla agéncias e profissionais publicitarios de todas as regides do pais. Juntamente
com isso, realizei 24 entrevistas, sendo 12 com profissionais e estudantes envolvidos em
tal circuito publicitério (estudantes de publicidade, modelos fotograficos e publicitarios)
em Salvador e 12 em Belo Horizonte (idem), a fim de compreender as similaridades e
diferencas ndo sé entre os mercados publicitarios de uma e outra cidade mas,
posteriormente, também no que diz respeito as narrativas dos pretos que participam de
tal processo em contextos diferentes.

Partindo, assim, de uma visdo nativa de tal oficio, podemos compreender o
circuito publicitario, no século XXI, como um composto de agéncias publicitarias,
agéncias graficas, produtoras de audio e video, estidios fotograficos, agéncias de
modelos e, principalmente, anunciantes. De forma geral, uma agéncia de publicidade é
dividida entre os setores de atendimento, trafego/art buyer, rtv, redacdo, arte, midia,
planejamento, pesquisa, producdo grafica, entre outros (a depender, obviamente, da
estrutura da mesma). Ao contratar determinada agéncia para a realizacdo de uma peca
publicitéria, o anunciante negocia, primeiramente, com o atendimento, ou seja, 0 setor
responsavel por compreender e colocar no papel as demandas do anunciante em relacdo
ao produto ou servico a ser anunciado. Feito o dossié do produto ou servigo em questdo
(pratica conhecida como briefing), inicia-se a elaboracdo da peca, passando,
anteriormente, pelo setor de trafego (responsavel pela juncdo das areas de atendimento e
criacdo, ou seja, o que define qual dupla de criacdo desenvolvera determinado trabalho
publicitario) e art buyer (responsavel por contratar servigos de apoio técnico, como
fotografos, ilustradores, designers de setores graficos mais especificos, etc.>).

O cargo de diretor de arte pertence ao profissional responsavel pela concepgéo
“artistica” de uma peca publicitaria. Abaixo, nesta hierarquia, vém os técnicos
responsaveis (designers, layoutmen, arte-finalistas) por colocar em préatica tal
concepgdo inicial. Compondo o setor de criagdo de uma agéncia temos o redator,
responsavel pela criacdo dos textos publicitarios (slogans, titulos, falas, roteiros e etc.).
Tal dupla de criacdo (diretor de arte e redator) €, nesta estrutura, coordenada pelo
diretor de criacdo (uma evolucdo da publicidade moderna, na qual um publicitario é

%0 Em linhas gerais, papel também desenvolvido pelo setor de rtv, s6 que em servigos técnicos relativos as
pecas audio-visuais, como produtoras de video, dudio e etc.).
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promovido e torna-se responsavel por coordenar toda a equipe criativa de uma agéncia).
Mas, como apontam todos os interlocutores entrevistados, com o forte desenvolvimento
tecnoldgico as fungdes dentro de uma agéncia de pequeno ou médio porte foram se
enxugando, diluindo assim a entdo bem definida estrutura profissional hoje so
encontrada nas agéncias de grande porte.

Neste sentido, o diretor de arte, que, anteriormente, tinha como fungéo imaginar
ou conceber o layout de determinada peca publicitaria (“Essa imagem ficara ali, o titulo
aqui, a mulher em cima do ar condicionado”), €, na comunicacdo integrada e suas fortes
contencdes de despesas, um profissional mais versatil, que termina também por tratar
graficamente as imagens (funcdo de designers, arte-finalistas, layout mens), produzir
textos (funcdo do redator), entre outras coisas. Num anuncio grafico para midia
impressa ou web site, por exemplo, é ele quem da a concep¢do da coisa e também a
executa. Quando ha demanda de uma peca eletrdnica (TV, radio e cinema), tal
profissional concebe a temética da pec¢a juntamente com o redator e o diretor de criagdo
(teoricamente quem cria 0 conceito da peca publicitaria em questdo, escreve o roteiro,
faz o storyboard e coordena os demais profissionais), e, depois, vai para o set dirigir
(“Mais expressdo”, “mais cor”, “mais tristeza”, “mais alegria”, “mais luz”). Quando se
trata de um set com maior porte, em uma producdo de orcamento elevado, também
participam diretor de fotografia e demais profissionais criativos.

Ja para os redatores, o outro braco do setor criativo de uma agéncia, as
alteracdes profissionais parecem ter sido menores. As caracteristicas basicas de um
redator continuam sendo a aguda informacdo de temas gerais e a pratica de pesquisa
mercadoldgica extensa para, em seguida, se desenvolver o texto da peca a ser produzida.
Mas no caso das agéncias de pequeno porte sdo estes profissionais que vdo, em muitos
casos, de encontro ao cliente para a producdo do briefing (detalhamento do que quer o
anunciante, os objetivos e os problemas que devem ser resolvidos, expressdes ou
imagens que ndo devam conter no anuncio, entre outros - tarefa que originalmente era
bem definida e somente realizada pelo setor de atendimento). E com o briefing em maos
que, no desenvolver da publicidade, atuam os setores midia (responsavel pela escolha
do melhor meio ou media para determinado anuncio: outdoor, banner, audio-visual,
periddicos e etc.) e planejamento (mapeamento do mercado a fim de se construir um
plano de comunicacdo para melhor suprir os anseios do cliente a curto, medio ou longo

prazo).
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No que diz respeito a area de planejamento inclui-se o setor de marketing, no
qual as proprias empresas anunciantes e, as vezes, algumas agéncias publicitarias se
debrugam sobre as leis mercadoldgicas a fim de se estabelecer um melhor resultado em
relacdo as metas tracadas para a publicidade de determinado produto ou servico. Neste
sentido, desde a posicdo de um produto em uma prateleira de supermercado até o sabor
desse em alguma cidade especifica (devido a questdes geograficas, climaticas ou
culturais) podem ser alterados por tal profissional com a finalidade de melhor atender
dado contexto e as especificidades do seu consumidor local. E assim que as grandes
agéncias publicitarias contemporaneas tém se transformado, para além disso, em
grandes empresas de marketing e planejamento comercial. Ja as empresas publicitérias
de menor porte parecem mais atreladas as pequenas contas (de clientes menores),
responsaveis, em linhas gerais, por trabalhos de pouca expressdo e veiculados
regionalmente em midias menos significativas.

Outro pilar importante do atual circuito de comunicagdo, muitas vezes preterido
nas pesquisas sobre o tema, € o anunciante. Devido a uma vasta centralizacdo das
grandes contas publicitarias no eixo Rio-Sao Paulo, tanto o oficio desenvolvido em Belo
Horizonte quanto em Salvador perdeu em modernidade tecnoldgica (habitual que meus
interlocutores taxassem o mercado publicitario dessas como “amador”)*!. Como o setor
de marketing das grandes empresas esta instalado em matrizes no eixo Rio-S&o Paulo,
diversas falhas de comunicacdo entre produto/servigo/consumidor sdo geradas ja que a
linguagem utilizada em tal producdo nédo respeita 0s gostos e as peculiaridades culturais
(efeito notado principalmente na cidade de Salvador, onde a estética contextual possui
grande contraste em relacdo as imagens tratadas e veiculadas nos grandes centros do

fazer publicitario). Quem elucida é o diretor de arte CF:

31 Mas como bem ressalta George Wilde, diretor de criacéo da Art&C (a maior agéncia do Rio Grande do
Norte), embora seja “fato que, hoje, 0 mercado nordestino, de forma geral, ainda ndo esta no nivel de
producées de um sul, de uma Thompson de Curitiba, por exemplo, que tem feito pegcas maravilhosas. Ndo
vou nem falar de S&o Paulo, que esta em outro patamar. Entdo, assim, vamos pegar o mercado do sul; o
mercado do sudeste, ndo S&o Paulo, mas incluindo o Rio; o mercado do centro-oeste; principalmente
Brasilia e Goiénia; norte, infelizmente, a gente ndo tem o desenvolvimento, ainda, de uma publicidade
madura; e 0 mercado do nordeste, que, sem divida alguma, faz milagre com a pouca verba que tem. Em
termos de producdo e verba, realmente o nordeste est4 atras. Do ponto de vista criativo, ndo. Inclusive, se
vocé for abrir a porta de varias agéncias de Sdo Paulo o que vocé vai encontrar de gente que veio de
Pernambuco, Rio Grande do Norte, Ceard, Bahia € uma enormidade. (...) Equipamentos, por exemplo,
aqui a gente tem trés ou quatro produtoras com equipamentos de ponta. Gravam com HD 500, que é uma
camera espetacular, e HD 200, que é o que se estd usando muito com lentes especificas de cinema. Nao
da mais pra diferenciar se foi feito em Natal, Recife, Sdo Paulo, porque a qualidade dos diretores e
equipamentos que a gente tem aqui no Rio Grande do Norte faz com que a gente ganhe uma qualidade na
produgao absurda”.
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O padréo conceitual do baiano é outro. Vocé pega metrépoles como
BH, Sdo Paulo, estdo muito mais proximos de um padrdo
internacional. O cara de Nova York desembarcando em S&o Paulo néo
sente nenhuma diferenca: a mesma poluicdo, o crime organizado, 0s
aranhas-céu. E a extensdo de Nova York. Um sujeito desses
desembarca em Salvador... Aqui é uma provincia. Agora, 0 modo de
vida daqui é extremamente singular e o publicitario precisa entender,
sendo ndo se comunica. Pra entrar no mercado de publicidade, que é
dificil, principalmente pra mim e pros meus, eu comecei a explorar
sua periferia (seus fornecedores): as graficas rapidas, serigrafias. E ai
fui aprendendo o0s processos que os publicitarios s6 sabem
teoricamente, pois nunca estiveram l4. O cara entra com 18 na
publicidade, sai com 22 e vai direto para uma agéncia porque o pai
conhece alguém.

Como pontuado pelo designer grafico AB, depois de finalizada determinada
peca os clientes sempre possuem alguma queixa ou alteracdo em vista. “Pra mim, acho
que o briefing, feito pelo pessoal do atendimento, deveria ser acompanhado pelo
designer da agéncia, porque a gente é quem cria. Sempre chegam idéias muito loucas,
que ndo dao pra por em pratica por conta de orgamento”, diz. Tal amadorismo (termo
usado pelos proprios interlocutores) se deve, principalmente, a uma visdo de mercado
crua, sem a assessoria de um especialista em marketing, sucumbindo num campo
profissional no qual o que mais vale é a 6tica do anunciante em relagdo ao mercado em
detrimento da visdo dos publicitarios em relagdo a esse. “Enquanto o cliente ndo mudar
a visdo, a publicidade vai fazer o que o cliente paga. Vocé pode fazer uma campanha
linda que vai dar resultado, colocar um modelo negro, e o cliente ndo aprovar”, explica
o diretor de arte JJ.

Outro setor importante no circuito da comunicacdo é o das agéncias de modelos.
A cada nova peca visual ou vts produzidos por uma agéncia publicitaria as agéncias de
modelos sdo contactadas a fim de que haja uma escolha de casting, ou seja, de modelos
que melhor atendam as expectativas do briefing proposto. “Telefonam pra vocé, dizem
que vai ter o teste ou, se vocé ja foi selecionado por foto, que vocé vai fazer
determinada fun¢do em determinado trabalho”, me explica 0 modelo e estudante de
publicidade AC. Mas tanto no contexto soteropolitano quanto no belo-horizontino
parece que, assim como no campo da publicidade, ha certo amadorismo. Como nos

relata o modelo VL:

Comecei a fazer passarela. Foi ai que apareceu a oportunidade de ir
pra S&o Paulo, fazer o Fashion Week. Eu fiz, aqui, Iguatemi [festival
de moda de um dos maiores shoppings de Salvador] e Barra [idem]. O
pessoal adorou, gracas a deus, e falaram “pd, vamos arriscar la em Séo
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Paulo, ver como que é”. Ai fui pra I, adorei. A grana é bem maior,
embora o custo de vida seja alto também. Mas compensa por conta da
grana. L4, querendo ou ndo, vocé é uma estrela. Aqui vocé rala como
qualquer um. Porque o pessoal tem aquela visdo de que modelo é
artista, é estrela, e em Salvador nao.
Todos os modelos entrevistados possuiam alguma queixa no que tange aos cachés
oferecidos, afirmando que os baixos salarios se tornavam ainda mais despreziveis apds a
subtracdo da parcela dada as respectivas agéncias nas quais estes estavam ligados.

Para além do auxilio de grandes produtoras graficas, de video e audio, que fazem
com que as agéncias de Sdo Paulo e Rio de Janeiro se sobressaiam em acabamento
publicitario, h4, em tal eixo sdcio-econémico, uma tentativa de compactacdo das
diferencgas culturais a fim de se produzir pecas publicitarias que circulem por todo o
territorio nacional sem maiores problemas comunicacionais. Por outro lado, as
publicidades produzidas em cidades como Belo Horizonte e Salvador possuem vinculo
mais regional, com contas geralmente voltadas para as areas de varejo ou
governamental. Como bem conclui FS, nestes mercados, de forma geral, ndo ha um

planejamento que visa a publicidade como um investimento auxiliar aos negécios:

Posso dizer que certamente a histéria contada pelos funcionarios de
uma agéncia ndo sera a mesma historia contada pelos empresarios
nesses Ultimos anos. Todo mundo anunciando. Crise la fora, corta
cabeca daqui e dali. Este assombro, esta eterna corda bamba. O fato
do nordeste, da Bahia, estar muito atrelado a comunicacdo publica,
isso determina muito, né? O fato da gente nao ter, principalmente no
mercado baiano, um produto para comunicar, colocar na pasta do
cliente. E o volume do capital o que mais determina mesmo, porque
qualidade criativa e a feliz migragéo de talentos que sai daqui pra fora
sdo grandes. O que diferencia mais mesmo é o volume de capital.

Priorizei, até o momento, esmiucar no que consiste o fazer publicitério, sua
histéria em consonancia com a constru¢do do Brasil e as suas diversas formas de se
pensar as “ragas” que aqui se fizeram presentes, quais 0s setores formadores de tal
maquinario publicitario atual, quais as peculiaridades regionais da publicidade feita em
Belo Horizonte e Salvador, como se situam o0s protagonistas fenotipicamente pretos em
tal mercado e qual a visdo destes acerca de tal campo profissional. Prezo por uma visao
ndo maniqueista em relacdo ao processo comunicacional, contextualizando tal oficio e
analisando-o através das narrativas das pessoas pretas que o fazem e, a0 mesmo tempo,
0 consomem. Trata-se, como veremos mais adiante, de um campo movedi¢co que
arrebata qualquer possibilidade de polarizagbes ou sensos comuns, revelando, a cada

passo, novos enigmas e possibilidades de desencantamento.
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2 CONSUMO GLOCAL: ICONES GLOBAIS, SENTIDOS LOCAIS
2.1 Tradicdo e modernidade: a tatica ordinaria como o cosmopolitismo do pobre

Aqui somos mesticos mulatos, cafuzos,
pardos, tapuias, tupinamboclos,
americaratais, yorubarbaros. Somos o
que somos, inclassificaveis. Que preto,
que branco, que indio o qué? (Arnaldo
Antunes, Inclassificaveis).

Torna-se cada vez mais necessario uma compreensdo global dos papéis
exercidos pela comunicacdo em paises que, por diversos fatores, se encontram
culturalmente fragmentados. Segundo Jeésus Matin-Barbero (1996), sdo dois 0s
paradigmas principais e opostos, embora ambos dentro de uma l6gica de conhecimento
meramente instrumental, freqlientemente usados no campo de estudos da comunicagao:
o praticismo (ligado ao instrumentalismo ou marketing) e o fundamentalismo (ligado ao
denuncismo ou paradigma ideologista, no qual o receptor é tido como mera vitima). Nos
ultimos anos o divorcio entre tais paradigmas seria o principal responsavel pela divisdo
do campo comunicacional, embora o que se observa ¢ uma grande continuidade entre
ambos em relacdo a sua tendéncia midiacentrista ou tecnicista — a l6gica na qual saber
sobre comunicacao € equivalente a entender como funcionam os aparatos tecnologicos e
técnicos de tal processo.

Cabe esclarecer que, para além dos paradigmas e propostas norte-americanas (na
qual o funcionalismo, nos anos de 1960, chega a América Latina como um estudo
pragmatico da comunicacgdo e das inovacGes tecnoldgicas de tal campo), os estudos da
comunicacdo na América Latina estdo mais proximos da teoria da dependéncia
(influenciada pelo marxismo e que possibilitou uma articulacdo de estudos ligada as
estruturas econémicas, as condicGes de propriedade dos meios e 0S processos
ideologicos desses). Tal corrente de influéncia marca este campo de estudos dos anos de
1960 aos 80, numa concep¢do meramente reprodutiva da cultura (essa resumida a idéia
de ideologia), na qual ndo haveria nenhuma especificidade historica ou contextual nos
processos de comunicagdo, ou seja, um panorama unilateral e etnocéntrico de tal oficio.

Devido a tal influéncia reducionista, os estudos de comunicacdo na América
Latina perdem forca nos anos de 1980, entrando em crise e sendo posteriormente
reformulados. Assim, em tal nova concep¢do 1) a comunicagdo passa a Ser
compreendida como uma questdo cultural e ndo apenas ideoldgica; 2) constituida de

individuos, atores, e ndo meramente de aparatos e estruturas; 3) devendo ser entendida
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como um processo de producdo e ndo somente reproducdo. Em tal transicdo, a
transformacédo na percepgéo social e nas sensibilidades sociais ganha destaque analitico
na tentativa de compreensdo das transformacdes da experiéncia social, da vida
cotidiana, dos modos sensitivos e cognitivos. “Pues si hay una clara acumulacion de
poder en el mundo hay también enormes processos de descentralizacion de las
decisiones, de los modos de intervencion en esos procesos” (MARTfN-BARBERO,
1996, p.151).

No novo contexto de estudos, as industrias culturais (pensadas agora ndo como
instrumento docil a servico da classe dominante, mas sim como uma rede complexa de
tecnologia transnacional na qual as praticas sociais sdo redesenhadas), bem como as
culturas populares (nas quais hd uma tentativa recente que busca destruir a dicotomia
entre rural e urbano, apontando justamente para 0s processos de imbricacdo entre esses
ou mesmo de hibridacdo/mesticagem), se tornam as grandes areas de investigacdo
comunicacional num novo espago-tempo-mundo no qual ha “(...) ruptura de la ciudad
en fragmentos de ciudades que se tocan, que tienes flujos comunes, pero que van, cada
vez mas, distanciandose unos de otros” (MARTIN-BARBERO, 1996, p.152).

O fator relacional ganha destaque como ferramenta analitica ha medida em que
buscando compensar as desarticulagcbes contextuais (0 que € ser negro em Belo
Horizonte e em Salvador?) os medias tentam produzir um imaginario permeado por
imagens globais. “(...) Los médios estan suministrando saberes sin los cuales los
ciudadanos hoy no se podrian mover en las ciudades. Asi, los médios acaban siendo no
solo sustitutivos sino constitutivos de la nueva ciudadania (...)” (MARTIN-BARBERO,
1996, p.152-153). Trata-se, grosso modo, da brutalizacdo da forma através do cliché ou
esteredtipo. Os atores envolvidos em tal processo ganham novos papéis, ndo mais
reduzidos a idéia macro-historica das classes sociais (sejam estas a burguesia ou o
proletariado) como os Unicos atores produtivos ou, por outro lado, do pobre jornalista
ou publicitario submetido aos processos esmagadores e opressivos do capital.

Comunicacdo, assim, é o entdo processo de mao-dupla que ndo finda na
transmissao sendo sO possui vida e sentido no vai-e-vem de tal encontro com a recepc¢ao
(paradigma da negociacdo). “Y por tanto, estudiar el consumo es estudiar no solo a los
individuos aislados en su casita frente a sur televisor - que es la vision que nos ha
planteado el conductismo de tipo funcionalista (...)” (MARTIN-BARBERO, 1996,
p.153). Para além da reproducdo dos ecos mididticos a sociedade produz, muda e

reconstitui processos simbdlicos (sdo diversos 0s usos, ou apropriagoes, sociais desses).
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Aqui, diferentemente da Europa, a modernidade pode ser compreendida por meio da
oralidade (experiéncia cultural priméria). Em tal processo de andlise socio-cultural da
midia devemos considerar os atores que compdem o universo publicitario (estudantes,
modelos, profissionais da publicidade, etc.) como individuos que igualmente consomem
publicidade, ou seja, a0 mesmo tempo em que contribuem para o processo de producao
dessa sdo também os que a criticam e/ou a consomem.

Tal critica & produgdo cultural j& estava presente, nos anos de 1980, em A
invencdo do cotidiano. Nela, Michel De Certeau ([1980] 1998) busca compreender os
densos aspectos que permeiam as noc¢des de cultura e sociedade. O argumento principal
é que, para além de vitimas passivas, no consumo de produtos massivos hd uma ativa
criagcdo andnima por parte dos consumidores. Aqui, 0 interesse maior ndo diz respeito
aos produtos culturais em si, mas as opera¢bes individuais realizadas pelos
consumidores, ou seja, a tatica empregada por esses em detrimento do campo
estratégico no qual estdo inseridos. Sendo assim, ndo importa se trata de cultura erudita
ou popular ja que o interesse maior desta analise se encontra necessariamente nas
criagdes andnimas dos usuarios (que nao podem ser capitalizadas pela inddstria de
consumo) no contato direto com tais produtos.

Partindo das préticas culturais, o que vemos em tal argumentacdo ¢ um apreco
pela maior compreensdo dos usos individuais em detrimento de sondagens meramente
estatisticas sobre o consumo desses. Preza-se, pois, pela forma de tais praticas
(inventividade artesanal) e ndo por seu material bruto (homogeneidade cultural). Este
processo, por parte dos consumidores, seria majoritario embora geralmente oculto ou
visto meramente como formas de “resisténcias” em grande parte das pesquisas sobre o
tema. “(...) Artes de fazer ndo dira outra coisa sendo que ‘as asticias de consumidores
compdem, no limite, a rede de uma antidisciplina [termo inspirado na obra Vigiar e
punir, de Michel Focault] que ¢ o tema do livro’” (GIARD, 1998, p.17). Dedicado ao
homem ordinario, trata-se, em suma, dos aspectos relacionados as micro-resisténcias e,
por que ndo?, microliberdades, nas quais o poder dominante é subvertido e operado
pelos consumidores em registros ndo previstos ou conhecidos pelo primeiro.

Se, por um lado, “da televisdo ao jornal, da publicidade a todas as epifanias
mercadologicas, a nossa sociedade canceriza a vista, mede toda a realidade por sua
capacidade de mostrar e transforma as comunicacdes em viagens do olhar” (CERTEAU,
1998, p.48), por outro, é por intermédio da leitura que se vislumbra os vestigios da

silenciosa producdo por parte do consumidor. Assim, o binbmio escritura-leitura € mais
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elucidativo que o producdo-consumo na medida em que melhor exprime uma tarefa que
diz respeito a invencdo da memdria ou cotidiano. Para além disso, é também necessario
compreender as relaces de forca que definem a liberdade de fazer das pessoas nas
diversas redes nas quais ocorrem tais negociagdes. “Trata-se de combates ou de jogos
entre o forte e o fraco, e das ‘a¢des’ que o fraco pode empreender” (p.97), embora
quanto mais forte e expansivo seja o poder do estrategista menos campo de atuacéo tera
o individuo da tatica.

Mas como se percebe, dificilmente um profissional da comunicacdo tera
completa autonomia para empregar em tal producdo seus anseios politicos. Se, por um
lado, alguns modelos fenotipicamente pretos, como BC, tendem a verbalizar sua
insatisfagdo profissional desabafando frases maniqueistas contra o mercado da estética
(“E o tipo ‘loura burra, mas serve pra ser a modelo’. Nio sei se os publicitarios desejam
modelos inteligentes naquele contexto”), como se 0s profissionais “negros” e letrados
estivessem sendo boicotados das produgdes de pecas publicitarias para se evitar maiores
choques ideoldgicos, por outro, quando conhecido a fundo tal contexto comprovamos o

9932

forte efeito da “espiral do siléncio™ sob tais profissionais. Nas palavras do designer

AB, em relacdo a insercdo de pretos nos comerciais,

a maioria das vezes da pra gente usar, mas se tem a foto de um negro a
galera pede até pra tirar: “porra, troca!”. Eu fiz um convite, certa vez,
prum pessoal que estava formando em pedagogia. Coloquei algumas
fotos de criangas negras na escola e eles pediram pra trocar. Mas
acontece o contrario também. As vezes € um layout com criangas
loiras e eles falam: “ndo tem como colocar um negro?”. Mas ¢ mais
comum pedirem pra tirar um negro que inserir um. O cliente tem

sempre razdo, por mais que tenhamos nossas posicaes.
E tal razdo é, geralmente, como bem percebe um dos estudantes de publicidade
entrevistados, baseada no nicho do mercado, afinal, este gira em torno do e para o lucro
e uma vez que “o negro consome, logico que vai haver investimentos em relacao a ele”.
Como nos ensina o diretor de arte CF, o mercado da propaganda depende, para
além dos fornecedores técnicos (produtoras de video e audio, agéncias de modelos e
atores, entre outros), da demanda da empresa contratante, ou seja, muitas vezes o cliente
solicita o trabalho de uma agéncia de publicidade mas cheio de idéias e objetivos

(muitas vezes equivocados) previos. Assim, a agéncia de publicidade, que deveria

%2 Como prop&e Elisabeth Noelle-Neumann, é necessério pontuar em que medida o medo do isolamento
social faz com que os individuos se abstenham de emitir opinides e tomar decisfes que ndo coincidam
com o status quo vigorante em certa burocracia institucional. Ver FILHO, Cldvis de Barros. Impor o que
falar sobre (a hipotese da “espiral do siléncio™). In: Etica na comunicag&o. S&o Paulo: Summus, 2003.
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trabalhar a concepgdo do comercial juntamente com o cliente, acaba por se tornar

apenas a executora de um trabalho sem o devido planejamento.

S&o muitas coisas envolvidas. E esse nivel de profissionalismo ndo é o
mesmo que o da galera de Sdo Paulo. Outra coisa: n6s nao temos
grandes clientes aqui [em Salvador]. Temos grandes empresas, mas
com seus departamentos de marketing em S&o Paulo — o que gera
erros absurdos, ja que eles ndo conhecem nossa linguagem. J& as
empresas grandes locais ndo acham importante um planejamento de
marketing. Quando tem, ndo deixam o cara trabalhar, porque o
profissional de marketing é o cara que interfere no preco, na praca
(distribuicdo, logistica), no produto (design da embalagem e, as vezes,
até no proprio sabor do produto). Eles ndo entendem a importancia
desse profissional. E a agéncia de propaganda estd na ponta deste ice
berg. Depois que o cara de marketing ja foi desrespeitado, o dono da
empresa contrata a agéncia, sem intermédio do cara do marketing, e,
leigamente, faz diversas exigéncias e a gente tem que fazer o que ele
guer. Vocé ndo tem autonomia na coisa. Claro gue nesse processo
Layout e Propeg, agéncias de Salvador que estdo no mesmo nivel que
uma DM9 de Sao Paulo, possuem um poder de barganha maior com as
grandes empresas.

Mesmo néo acreditando num racismo recorrente e consciente por parte dos
publicitarios, o diretor de arte acredita que hd a reproducdo de um comportamento
tipicamente brasileiro na expressdo “néo sou racista”. “E aquela coisa do ‘nfo, ndo sou
racista, mas n&o pde o preto ndo porque vai sujar o layout’. As vezes ndo é nem o que
ele pensa mas o sistema no qual ele esta envolvido”, explica. Do mesmo modo, a
insercdo de um preto num comercial, em linhas gerais, se d& muito mais por uma
necessidade do cliente do que por uma posi¢do ideoldgica do profissional de
comunicacdo. “Eu fiz uma peca pra Prefeitura de Lauro de Freitas e inseri uma mulher
negra. Por qué? Porque era uma prefeitura do PT, ativista, movimento negro... Vocé vai
agradar o cliente”.

Embora, segundo CF, tecnicamente o preto seja mais dificil de ser trabalhado
numa pega audio-visual, afinal, “com negro vocé pde o canhdo de luz e estoura no rosto.
Tem que maquiar, diminuir luz, colocar um fundo que contraste. Com as texturas mais
escuras 0 negro some”, a auséncia desse nos comerciais se deveria mais as dificuldades
de se trabalha-lo conceitualmente - embora assuma que a publicidade “é tao prostituta
gue se sai uma pesquisa mercadoldgica, que é o olho [dessa], falando que os maiores
consumidores sdo 0s cachorros vira-lata” terminaria por fazer comerciais para os cées.

Em comum acordo com esse, 0 também diretor de arte JJ afirma que a

autonomia de um profissional da &rea para inserir um modelo preto numa pega € minima
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ou quase nula. Segundo o mesmo, “o publico é negro, a gente vai ter que colocar. Nao é
porque ‘ah, é bonitinho... vou colocar!”. E por uma necessidade de mercado. Toda
propaganda, antes de ser feita, passa por um processo de pesquisa”. Estamos, entdo, na
I6gica do desejo na qual o consumidor precisa se ver representado, mesmo que de forma
extremamente plastica, na publicidade para que haja identificacdo com o produto.
Parece-nos, entdo, que a apari¢cdo dos pretos em um comercial nada tem a ver, em linhas
gerais, com a luta dos movimentos organizados e sim com a constatacdo de um nicho
consumidor fenotipicamente escuro, ou seja, o lampejo de que hd um namero crescente
e cada vez mais solido de consumidores pretos pertencentes a classe média brasileira.
“O cara identifica que a maior parte do publico dele ¢ da classe B, C, pardo, negro. Por
isso ele coloca mais este perfil. E muito mais uma questio de mercado”, conclui o
diretor de arte.

Apesar de tal constatacao, a forte acusacdo € enorme no que diz respeito a atual
suposta auséncia de pretos nos comerciais. A tendéncia é, em linhas gerais, acreditar
que tal auséncia destes nos medias ou a sua integracdo atraves de papéis subalternos é
por mera questdo de falta de interesse dos profissionais da area ou mesmo racismo
deliberado por parte dos publicitarios. As logicas mercadoldgicas dificilmente sédo
levadas em conta em tal analise. Embora ndo acredite num racismo consciente e
compreenda que tal nimero esteja numa crescente, a bacharel em comunicacéo social
HS diz que, mesmo a publicidade sendo uma ferramenta eficaz no que diz respeito a
melhoria da auto-estima dos fenotipicamente pretos, numa peca “de cada dez pessoas
apenas um € negro. Vai estar ali porque tem que estar, sendo chamardo a peca de
racista”. Na fala do designer AB também percebemos 0 mesmo senso comum: “(...)
Essa mudanca é muito maquiada. E um em um milhdo. Pra mim deveria ter mais
negros. Mas a proporcdo, nas pecas, € de dez pra um. (..) A publicidade poderia
trabalhar os dois lados, mostrando que, de certa forma, todo mundo ¢ igual”.

Igualmente interessante é o depoimento do redator CC, que aponta 0s proprios
publicitarios como causadores da ndo aparicdo dos fenotipicamente pretos nas pecas.
Nos conta que, em sua época de faculdade, ao ter que produzir uma peca audio-visual
de roupas masculinas para uma loja foi, em certo sentido, censurado ao querer inserir
um casal de modelos fenotipicamente pretos. “Fui discutir com meu colega, que era o
diretor de criacdo, ¢ quem decide, e perguntei o que ele achava. Ele titubeou: ‘nao sei,
um casal negro serd que ndo vai ter rejeigdo?’”. Para o publicitario, mesmo que

houvessem inimeras discussdes sobre racismo e estética nas salas de aula ndo mudaria
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o fato de que ao se inserir no mercado o profissional se adéqiie a estética hegemonica.
“Quando vai pro mercado, volta a ter aquele pensamento de utilizar e reproduzir o que
ja esté ai: pegar a pessoa branca, ndo importa o seguimento do andncio. (...) Nos foi
imposto, desde crian¢a, 0 modelo de Xuxa”.

Com a possibilidade de uma leitura aberta, plural, sem auxilio de “intérpretes
autorizados” ou “detentores do saber”, o texto (“minha pele ¢ a linguagem e a leitura ¢é
toda sua”, brincava o publicitario FS) se torna uma poderosa arma cultural contra a
hegemonia do poder social. Em tal compreensdo, a comunicacdo nao pode estar
descolada do cultural e/ou do politico, podendo ser compreendida como uma narrativa
dos diversos modos e espacos de reconhecimento social ao longo da histéria dos grupos
sociais. Caso contrario, “la relacion sigue asi atrapada entre una propuesta puramente
contenidista de la cultura, tema para los médios, y outra difusionista, de la
comunicacion como mero instrumento de propagacion cultural” (MARTIN-BARBERO,
1996, p.157). O papel do individuo pertencente ao entre-lugar seria justamente o de
contribuir para que nenhuma forma cultural permanega dentro dos conceitos de unidade
ou pureza, marcando, nesse sentido e em muitos casos, uma posi¢do de vanguarda
(SANTIAGO, 1978).

A proposta de Silviano Santiago se baseia justamente no fato de que tais idéias
reducionistas tém, quase em esséncia, uma espécie de missdo neocolonialista. Citando
Paul Valéry - “Nada ha nada mais original, nada mais intrinseco a si que se alimentar
dos outros. E preciso, porém, digeri-los. O ledo é feito de carneiros assimilados™ - ou,
como no apéndice, Quarup Antonio Callado - “O jabuti que s6 possuia uma casca
branca e mole deixou-se morder pela onca que o atacava. Morder tdo fundo que a onga
ficou pregada no jabuti e acabou por morrer. Do cranio da onga o jabuti fez seu escudo”
-, Santiago nos faz vislumbrar um tom coerente na tarefa de se analisar a cultura aqui
produzida (em certa medida se assemelhando a idéia do pds-colonial, ou seja, uma nova
forma de se narrar 0 passado e interpretar o presente) sem a tentacdo de recair nas
antigas e incipientes teorias da extremidade.

Como aponta Gustavo Remedi (1997), uma das principais dificuldades no que
diz respeito as analises da producgdo estética e cultural latino-americana € justamente a
auséncia de aproximacao dessas em relacdo a dimensao espacial que as estrutura, legisla
e as da corpo. “Intelectuales, intereses, textos, teorias, simbolos, metaforas,
sensibilidades, programas, no s6lo han sido ‘desterritorializados’, sino que parecen

haber ingresado a una zona inmaterial, tierra de nadie (...)” (p.97). Tal espacializacéo
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(ou “campo da produgéo cultural”, como aponta Pierre Bourdieu) se faz necessaria uma
vez que as entdo culturas urbanas, nacionais e continentais, em grande medida, tendem a
se transformar em pos-urbanas, poés-nacionais e pos-continentais, ou seja, com
caracteristica global/transnacional. Chamamos principalmente a atencédo para tal esforco
de compreensdo daquilo que pde em movimento 0s processos culturais: a estrutura, a
mecénica e a dialética espacial.

Na produgdo de constituicdo dos Estados-Nacdo na América Latina (a chamada
primeira modernizacdo, dos anos de 1930 a 1950, na qual os moradores do campo sao
chamados de cidad&os), por exemplo, é 6bvio que a cultura das minorias sofre coercéo -
ndo anulando, no entanto, seu poder de negociacdo ou tatica. Exemplo contemporaneo
interessante se da quando notamos a mundializag&o, via medias, de uma estética black
padrdo para a maioria das chamadas culturas negras mundiais, embora em cada canto tal

padrdo ganhe novas nuances contextuais. Neste sentido,

mirada desde la cultura planetaria, la nacional aparece provinciana y
cargada de lastres estatalistas. Mirada desde la diversidad de las
culturas locales, la nacional es identificada con la homogenizacion
centralista y el acartonamiento ritualista (...) ¢Qué sentido guardan las
fronteras geogréficas en un mundo en el que los satélites y las redes de
informacién pueden violar a cada minuto lo que entendiamos por
soberania? (MARTIN-BARBERO, 1996, p.173).

A inventividade aqui colocada seria, na 6tica de Angel Rama ([1982] 1986), um
processo de transculturagdo - conceito proposto no ano de 1940 por Fernando Ortiz -,
conotando uma forma de narrativa radical da tradi¢do em substituicdo a idéia ingénua de
aculturacdo ou mesmo sincretismo (uma vez que este pode significar uma justaposicdo
de culturas, essas apenas vivendo em proximidade, ou uma sintese dessas, algo que ja
possui uma “natureza’ hibrida), ou seja, a forma pela qual os latino-americanos (sejam
estes regionalistas ou vanguardistas) se apropriam da cultura colonial ou hegemdnica
para dar origem a algo novo, original. “Dentro de esta ‘plasticidad cultural’ tienen
especial relevancia los artistas que no se limitan a una composicion sincrética por mera
suma de aportes de una y otra cultura (...)” (RAMA, 1986, p.31).

No Brasil, apds os processos de abolicdo da escraviddo percebemos uma
incipiente tentativa, talvez inconsciente, de re-criacio da Africa pelos pretos presentes
no Novo Mundo. Assim, determinados objetos, ligados ao corpo e a0 comportamento,
foram escolhidos e comercializados na coisificacdo do erigir de tal cultura de grupo.

Aqui, j& notamos claramente a forca temporal do consumo como um aparato importante,
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mas ndo Unico, da cidadania uma vez que a exclusdo socio-econdmica dos
fenotipicamente pretos era feita a partir da ndo-possibilidade de deleite espléndido
desse. Mas, como aponta Livio Sansone, a historia nos mostra que o trabalho néo tém
sido o fator preponderante na construcdo da personalidade do preto brasileiro. Pelo
contrario, haveria “(...) uma histéria de influéncia mutua e interdependéncia do
consumo ostentoso com as expressodes culturais negras” (SANSONE, 2000, p.88).

O candomblé, por exemplo, se insere como carro-chefe em tal processo, ja que
foi um dos principais elementos politicamente usados para projetar a Bahia como um
dos Estados mais “africanos” da América®. Mas a idéia dominante até a década de 1970
era a de uma “cultura negra” como fendmeno de classe baixa, em um contexto no qual o
Brasil, que vinha de um intenso crescimento econdmico, entra em recessdo. Esse
processo de mudancas culmina com o fim da ditadura militar em meados de 1980 e uma
violenta mudanca no cenario politico da época, onde um numero equivalente a 70% da
populagdo que habitava o campo se inverte para os meios urbanos. Sansone (2000)
aponta tal cenario como o causador de uma ampliacdo nos horizontes dos pobres e
fenotipicamente pretos, que agora vislumbram a possibilidade de se inserirem no quadro
dos consumidores mundiais.

Os objetos ligados a “tradicdo negra”, outrora vistos como cultura inferior, com
0 novo contexto de consumo e a inversdo da aura destes pela industria, se tornam uma
mercadoria da “nova cultura negra” ja que possuem seu sentido imerso na cultura jovem
e na industria do lazer, da estética e da musica — seja através do cabelo (forma de
afirmacdo ou negacdo da negritude, através de adornos, penteados exoticos,
alisamentos, cortes ousados, trancas, entre outros, feito por meio do uso de produtos
caseiros ou através de produtos importados), da linguagem corporal (que vai das formas
de saudacdo até o jeito de se caminhar de forma gingada, suingada) ou da moda (0
visual “afro” inspirado em James Brown e The Jackson Five, além do uso de turbantes e
robes de estilo africano).

Tal juventude, na busca transparecer uma negritude moderna, revela as novas
condicGes de mercantilizacdo destas culturas através do uso ostentoso do corpo preto e

da estetizagdo da chamada cultura negra. Se, como aponta Livio Sansone, no passado a

%3 Milton Nascimento, em entrevista a Gilberto Gil, explica que o candomblé praticado em Minas Gerais
esta situado de forma geral ndo no centro urbano, como é o caso de Salvador, mas nas fazendas, no
interior do Estado, e sem maiores vinculos com a igreja catélica (diferentemente de Salvador, por
exemplo, os adeptos mineiros ndo entram nas igrejas). Ver http://www.youtube.com/watch?v=Jxx7GbC1-
9Q, acessado no dia 08 de fevereiro de 2010.
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Bahia exportava “objetos negros” ligados a “cultura tradicional afro-baiana”, nos anos
de 1950 é a vez dos produtos considerados “quase-tradicionais” (como as percussdes e
0s ritmos). J& a partir dos anos de 1970 é a vez de outra leva de produtos quase-
tradicionais, como os terreiros de candomblé, a pintura popular e as escolas de capoeira
- que se expandem internacionalmente. Hoje em dia, em tal mercado transnacional sdo
exportados 0s “novos objetos tradicionais”. “O Olodum de fato montou uma fabrica de
carnaval — uma sweat shop* que retine e tinge tecidos da Bolivia, transformando-os em
objetos de moda afro” (NUNES apud SANSONE, 2000, p.102).

Aqui, a entdo existente oposicao entre modernidade e tradicdo j& ndo possui
espaco ou sentido. “Nao hd mais o passo da tradicdo a modernidade como se nao
houvesse aspectos absolutamente contraditérios, mas sim formas de articulagdo entre
diversos processos de modernidade e tradicio” (MARTIN-BARBERO, 1995, p.44),
como as imbricagdes entre as culturas “arcaicas” (que celebram o passado sem nenhuma
ligacdo com o presente), “residuais” (passado vivo e presente em nossa formagdo
identitaria, como vemos nas evocagdes a respeito da negritude) e/ou “emergentes”
(experimental, sempre almejando o por vir) das quais nos fala Raymond Williams apud

Martin-Barbero.

E todo esse acumulo de fragmentaces tem hoje indubitavelmente na
publicidade uma fonte importantissima de estudo, dado que muito do
novo discurso da fragmentagdo passa pela publicidade, essa mesma
publicidade da qual durante anos nos dedicamos a fazer a critica
ideoldgica. Porém, por mais que nos pese, hoje vamos descobrindo
que os publicitarios sdo os cidaddos mais sensiveis as mudancas na
sociedade (...). Os valores de nossa sociedade, de alguma forma, estéo
sendo refragmentados e rearticulados; ndo pela vontade dos
publicitarios, mas porque a experiéncia social estd mudando
profundamente, e 14 os publicitarios fazem sua parte, tém sua
iniciativa, e seu poder, embora um poder muito relativo e que consiste
menos em manipular, e mais em saber observar, descobrir o que esta
se passando (MARTIN-BARBERO, 1995, p.48).

Estamos falando de uma modernidade reorganizada, formada por boa parte de
pessoas analfabetas que ingressam e se apropriam desta pela linguagem do rédio,
cinema e televisdo, ou seja, dominando e mantendo a cultura oral. Para além disso,
estamos falando de pessoas que, nos dias de hoje, ja sabem o0 quao necessario € se ver e
se ler nos diversos meios comunicacionais. Cada vez mais a internet, através de

plataformas como Youtube e Orkut, tem propiciado aos excluidos uma autovisibilidade

% Termo que define uma fabrica ou loja em condicdes precérias, que recruta trabalhadores a salarios
baixos para longas jornadas.
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crua e realista. Trata-se de uma questdo importantissima que é a da auto-estima, como

relata o diretor de arte JJ:

Rapaz, acho que mudaria isso dai, a questdo do negro na publicidade.
la inserir com toda forca o negro nas pecas, velho. E bom ser visto.
Obama ganhar uma eleicdo nos Estados Unidos, ndo é ele que ta
ganhando a eleicdo. Vocé ta se vendo na pele do cara. Vocé ta se
vendo 1a. E diferente. Ndo ¢é s6 por “ah, o cara é negdo, ganhou a
eleigdo!” e pronto. Vocé ta se vendo la. A melhor coisa é isso dai:
vocé ver um cara que é seu semelhante, tem 0s mesmos tragos que
VOCé - porque nos negros temos os tracos bem parecidos -, 14. Assim
como eu acho importante vocé passar e ver um negro huma empena,
fazendo uma propaganda de um shopping. Que nem o Iguatemi fez
recentemente. Colocou uma empena de 18 metros 14 na Tancredo
Neves com [a artista] Larissa Luz. Linda, velho. E bom, é gostoso. E a
guestdo da auto-estima. Muito importante. Muito legal vocé se ver.
Muito gostoso. Uma das coisas que eu mudaria, que eu brigaria, era
para isso. Estar inserindo. E por uma questdo histdrica. Isso mexe com
a cabeca das pessoas, isso mexe com a auto-estima das pessoas. E isso
gue a gente precisa, hoje em dia. A gente precisa de coisas que mexam
a auto-estima das pessoas, a auto-estima do negro. A auto-estima foi
muito abalada durante esse tempo inteiro. Por causa de tantas coisas
que aconteceram com a gente durante tanto tempo. Acho que tem que
se fazer algo.

A chamada estética negra, que tem ganhado padrdo cada vez mais global
(através do black power estadunidense, dos dreadlocks jamaicanos, das roupas em estilo
africano traduzidas e reproduzidas com tecidos diversos em varias partes do globo, entre
outros elementos) devido aos processos transnacionais da comunicagdo € um meio pelo
qual algumas mudancgas politicas podem se fazer valerem. Para 0 modelo e estudante
AC, quando se vé representado nos medias, seja em uma novela, propaganda ou
outdoor, “da aquela coisa de ‘porra, que massa que ele [o preto] ta ali’. Me sinto, vejo
gue minha cor cada vez mais tem predominancia, pode ter predominancia, nesses meios
que antes nao eram explorados pela gente. E isso me deixa orgulhoso, cara, de cora¢ao”.
Em acordo com JJ, o diretor de criagdo FS me explica 0 quanto é importante a

existéncia de revistas especializadas para a populacéo fenotipicamente preta:

A propria revista Raga, quando surgiu, teve muitas criticas, inclusive
de movimentos negros. “Ah, ndo é uma revista engajada”, “¢ a
Capricho [revista especializada em moda e comportamento
adolescente] das neguinhas”. Mas as neguinhas precisam da Capricho,
pd!, para aprenderem a trancar os cabelos, para saberem qual o
batonzinho que combina com o tom de pele delas, entendeu?

Todos os entrevistados, seja em Salvador ou Belo Horizonte, acreditam que por

meio da publicidade a auto-estima dos fenotipicamente pretos pode aumentar. No que
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diz respeito a transformacéo do racismo pelo vies da publicidade apenas dois desses ndo
demonstram muita esperanca. Se para o modelo UO a contribuicdo da publicidade na
luta contra o racismo € minima, para CF esta é nula. Como elucida o jovem publicitario,
“em relacdo ao racismo mesmo eu acho que ndo contribui com nada, porque é o negro
comunicando para 0 negro. A propaganda, coitada, tem muito pouco a contribuir. Ela é
um reflexo da sociedade”. Mas, pontuando, a diferenca em relacdo a essa é que no
mundo do espetaculo o chamado “povao” quase nunca ¢é visto, justamente por Ndo se
enquadrar no quadro de consumidores efetivos e causar asco e repulsa na cidade letrada.
“Muitas vezes a publicidade baiana ¢ vista como inferior por nao explorar a plasticidade
hollywoodiana”, conclui.

Melhor explicando, nas propagandas de forma em geral o que vemos projetado
sdo brancos e pretos extremamente plasticos, robustos, esbeltos, olimpianos — “objetos”
que ndo costumamos ver circulando entre o lixo, as roupas rasgadas, 0S suores e as
pessoas banguelas dos centros urbanos. Falamos, entdo, de uma comunicagdo que atua
tanto no extremo, uma vez que um de seus principais materiais é a potencializacdo da
forma, quanto na mediocridade, ja que termina por compactar e engessar esteredtipos a
fim de se ter como resultado final um produto transnacional ou de facil acesso a
qualquer consumidor. Mas, embora ainda ndo seja regra, alguns comerciais audio-
visuais, produzidos principalmente em cidades pequenas ou em algumas capitais fora do
eixo sudeste, tem ejaculado aquilo que geralmente é denunciado ideologicamente como
“cosmética da fome™**,

E a positivacdo do que os europeus denominaram kitsch, assumindo, de uma vez
por todas, que somos de fato o continente das mesticagens e ndo das ditas purezas e
autenticidades coloniais - embora seja necessario ressaltar que a exclusao cultural é uma
das partes ativas neste processo (na forma de deslegitimacdo no que diz respeito aos
modos populares). Mas cabe ressaltar que o estudo da recepcao sé nao pode incorrer no
erro de “(...) nos afastar dos problemas nucleares que ligam a recep¢do com as

estruturas e as condicdes de producio (MARTIN-BARBERO, 1995, p.55). E bastante

% Antonimo ao termo “estética da fome™ cunhado pelo cineasta Glauber Rocha no ano de 1965 e que diz
respeito a denuncia social proposta pelo Cinema Novo ao abordar de forma crua, poética e reflexiva as
mazelas sociais do pais de entdo, o novo termo, proposto pela pesquisadora e critica de cinema Ivana
Bentes nos idos de 2001, nos fala de um contexto no qual a miséria € explorada como mero produto
industrial. Ver http://tropicalia.uol.com.br/site/internas/leituras_gg_cinenovo.php e
http://revistaepoca.globo.com/Epoca/0,6993,EPT373958-1661,00.html, acessados no dia 01 de janeiro de
2010.
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claro, assim, que se ndo ha vitimas manipuladas também nédo existem produtores dignos

de um “troféu de santidade”.

H& todo um conhecimento e um saber do receptor sem o qual a
producdo ndo teria éxito. Portanto, temos que assumir toda essa
densidade, essa complexidade da producdo, porque boa parte da
recepcdo esta de alguma forma ndo programada, mas condicionada,
organizada, tocada, orientada pela produgdo, tanto em termos
econdbmicos com em termos estéticos, narrativos, semioticos. Nao ha
uma mao invisivel que coordena a producdo com a recepgdo. Ha cada
vez mais investigacdo, mais saberes (MARTIN-BARBERO, 1995,
p.56).

Ha&, também, em tal complexo processo, um grande empenho no qual um grupo
se forja como tal, através de tragos estéticos caracteristicos, e se mostra a0 mundo para,
por outro lado, também se ver neste no qual até entdo se situava mas a ele “nédo
pertencia”. Podemos caracterizar tal movimentacao, no Brasil, mais como uma forma de
resquicios étnicos®® do que propriamente um fendmeno étnico em si, afinal, o que aqui
se tenta solidificar € uma identidade negra (ou identidade partilhada) com alguns apelos
que podem ou ndo almejarem alguma forma de essencialismo (classe; fenétipo; cultura;
origem e, em menor escala, raca em sua conotacao biologica) e nada mais. Devido a
nossa constituicdo histdrica, que é mestica, ndo chegamos ao absurdo segregador
“racial” visto nos Estados Unidos e em alguns paises europeus onde o inevitavel da
mistura €, ainda, embotado.

E notério que a participacdo das pessoas na cidade, hoje, é exercida
cotidianamente no préprio ambiente doméstico, onde, por meio de modernas
paraferndlias eletronicas, ndo ha fronteiras para a aspiragdo cosmopolita. “(...) Si la
television atrae es porque la calle expulsa, es de lo miedos que viven los medios”
(MARTIN-BARBERO, 2001, p.134). Além disso, de acordo com as observacdes feitas
na cidade de Salvador, é visivel que os oficios voltados a arte e a estética sdo as
ferramentas ao alcance e empregadas pelos pobres em seu anseio cosmopolita. Melhor
explicando, pelo menos 1/4 dos entrevistados soteropolitanos possuiam alguma
trajetdria profissional anterior no mundo das artes ou da cultura oral e, ao almejarem
insercdo no ensino superior, remetiam tal sonho a algo voltado pro universo do ladico.

Parece-me 6bvio alguém que oriundo de familia pobre e sem muitas perspectivas passe

% Qu seja, identidades materializadas ou estilos étnicos que nada dizem respeito necessariamente a
complexa formacgdo de grupos com organizagdes sdcio-politicas especificas, fronteiras bem definidas e
valores culturais peculiares. Ver GOSSELAIN, Oliver P. Materializing Identities: An African Perspective.
Journal of Archaeological Method and Theory, Vol. 7, No. 3, 2000.
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a vislumbrar uma vida melhor através da arte mais espontanea e corporal (realidade
mais palpavel para os periféricos) e ndo do “culto” estudo da medicina ou do direito
(iniciagdo profissional ainda, em grande medida, restrita as classes economicamente

dominantes).

2.2 ldentidades globalizadas, sentidos localizados

O advento da globalizagdo - evento heuristico no qual tanto nagdo como
individuo séo, de forma aguda, embotados pela sociedade global, abalando conviccdes e
visbes de mundo - € ndo apenas semelhante mas também parte de outras quatro
importantes rupturas epistemologicas: o descentramento da Terra, por Copérnico; a
refutacdo do criacionismo, em Darwin; Karl Marx e a constatacdo de que os homens
fazem a historia pautados pelas condi¢bes que lhes sdo dadas; e a descoberta do
inconsciente humano, conforme Freud, desbancando a idéia iluminista de razdo pura ou
absoluta (HALL, 2002). Temos, em tal emaranhada cadeia cultural, acesso ao entéo
outro, paradoxalmente tdo distante e tdo proximo, nos provocando medo, surpresa,
encantamento, inseguranca e até mesmo, como ja dito, asco.

E como se o até entfo geografico ganhasse vida na revelacéo do entfo obscuro,
saindo do posto de inanimado astronémico para ganhar carater socio-histérico. Embora
0 germe de tal processo seja localizado na época das expans@es coloniais, iniciadas no
século XVI, e, ja em fins do século XIX, dos monopdlios imperialistas, o que Livio
Sansone (2007) classifica como “globalizagdo tradicional”, as metaforas sobre a
globalizagdo parecem surgir no momento em que nos atinamos conscientemente para tal
fato, ja em torno da Segunda Guerra Mundial e a densa urbanizacdo/industrializacao
processadas até os dias de hoje na “nova globaliza¢éo”.

Para Octavio lanni (1995), é ai que expressdes como “aldeia global”
(comunidade mundial propiciada principalmente pela comunicacéo eletrénica, na qual a
informac&o se torna mercadoria & venda em escala global - também evocada como
“mundo sem fronteiras”, “shopping center global”, “Disneylandia universal”), “fabrica
global” (o prevalecer da economia global em relacéo as economias nacionais, dado com
a transformacéo quantitativa e qualitativa do capitalismo sem fronteiras - principalmente
por meio da indudstria cultural de consumo, que na reproducdo ampliada do capital
desterritorializa e reterritorializa gentes, idéias e coisas), “nave espacial” (produto mais
bem acabado da razdo iluminista, no qual o individuo se torna sujeito a sua prépria

técnica e é cada vez mais levado das utopias modernas para a imprevisibilidade
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caracteristica da pés-modernidade) e “torre de babel” (a extrema diversidade cultural
com que convivem as nagdes, tendo como ferramenta universal de comunicagéo e
compreensdo o imponente idioma inglés) emergem, exprimindo tanto as conquistas e
dilemas da modernidade quanto as possibilidades e os impasses da chamada pos-

modernidade.

A razdo parece incapaz de redimir, depois de tanta promessa. Mais que isso,
0 castigo se revela maior que o pecado. A utopia da emancipacdo individual e
coletiva, nacional e mundial, parece estar sendo punida com a globalizagdo
tecnocratica, instrumental, mercantil, consumista. A mesma razéo que realiza
o0 desencantamento do mundo, de modo a emancipé-lo, aliena mais ou menos
inexoravelmente todo o mundo. (...) De metafora em metéafora chega-se a
fantasia, que ajuda a reencantar o mundo, produzindo a utopia (IANNI, 1995,
p.22).

Modernidade tardia para uns, pés-modernidade para outros, tal movimento
historico, localizado na nova globalizacdo, tem como principais caracteristicas a
descontinuidade, a fragmentacdo, a ruptura e o deslocamento, propiciando a formacéo
e/ou identificacdo de identidades plurais. Estas seriam paradoxais, atuando tanto na
cabeca de cada individuo quanto dentro dos grupos politicos em que este se insere, nao
existindo uma identidade Unica na qual todas as pessoas se identifiquem e se sintam
representadas. A primeira concepc¢do identitaria seria a do “sujeito do Iluminismo”,
ligada a nocdo do homem como um ser extremamente racional, centrado e unificado.
Em seguida, a do “sujeito socioldgico™, ou seja, constituido das relacdes entre o seu eu
real em didlogo constante com o mundo externo no qual esté inserido e as identidades
existentes neste. Desse, surge a concep¢do de “sujeito pds-moderno”, formado por
varias identidades assumidas conforme cada momento contextual (HALL, 2002).

Tal modernidade é composta por uma tendéncia a busca pela autonomia nacional
e, em contrapartida, um inevitdvel desejo a globalizacdo — este emergindo como o
principal causador do deslocamento destas identidades culturais nacionais e 0
responsavel direto por diminuir a nogdo do homem em relacéo ao fator espago-tempo ja
que conecta coisas muito distantes em tempos muito curtos. Assim sendo, as
representacdes sdo constantemente modificadas ja que traduzem dentro de determinado
tempo e espago simbdlico o seu objeto. “A moldagem e a remoldagem de relagdes
espaco-tempo no interior de diferentes sistemas de representacdo tém efeitos profundos
sobre a forma como as identidades sdo localizadas e representadas” (HALL, 2002,
p.71).
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As “identidades partilhadas” surgem quando determinados individuos
compartilham (consomem) um mesmo bem cultural. As diferencas culturais, até entdo a
principal caracteristica de definicdo da identidade, sdo engendradas globalmente e
homogeneizadas. Se pensa entdo no conflito ou complementaridade entre aquilo que é
global e local em relagdo ao seu impacto nas identidades uma vez que devemos nos
atentar para os fatores de “resisténcia” ou, melhor dizendo, negociagao. No Brasil, a
Africa evocada é ndo, como querem alguns, uma entidade substancial mas sim um
fendmeno genuinamente brasileiro derivado do sistema de relagdes “raciais” singular
que aqui se constituiu e se solidificou principalmente através do Estado da Bahia — um
dos principais agentes de produgdo da “cultura negra” no Novo Mundo. Mas cabe
ressalvar que aquilo que é visto como algo partilhado diretamente com a Africa é, na
verdade, muito mais influenciado pela “cultura negra estadunidense™®’ dos idos de

1970 e que até hoje se faz fortemente presente no mundo.

(...) Em termos dos fluxos globais de simbolos e artigos que comp&em
a base da moderna cultura negra internacional, Salvador mantém uma
posicdo periférica. Em termos do fluxo e refluxo dos objetos culturais
pelos centros de produgdo e transmissdo, Salvador situa-se na ponta
receptora, na imensa periferia do Atlantico Negro (SANSONE, 2007,

p.129).
Sé&o trés os pontos de contratendéncia em tal processo: em primeiro lugar, existe
um paradoxo entre a homogeneizacdo cultural e ao mesmo tempo a fascinacdo e a
mercantilizacdo do exotico, daquilo que é local, emergindo assim novas identidades
tanto globais como locais; a globalizacdo ndo € igualmente distribuida em todas as
regides do mundo, criando esferas hierarquicas de poder; e, por ultimo, partindo do
pressuposto de que esta homogeneizacédo é feita de forma desigual, € necessario pensar
quais aspectos culturais sdo mais afetados por ela, até porgque existe uma relacdo mais
influente de poder do Ocidente em relacdo ao resto do globo (principalmente nas
periferias) embora cada vez mais culturas diversas migrem para paises influentes

criando uma pluralizacgdo cultural no interior destes.

% Como elucida José Murilo de Carvalho, “o livro do historiador norte-americano Steven C. Topik,
recém-langado com o titulo de ‘Comércio e Canhoneiras - Brasil e Estados Unidos na Era dos Impérios
(1889-97)’, mostra que falta um personagem importante nessa peca, os Estados Unidos da América do
Norte. O livro demonstra o importante papel desempenhado pelo governo e os empresarios desse pais na
sobrevivéncia da Republica”. Aqui, talvez, tenhamos o germe de tal influéncia estadunidense na producéo
cultural dita negra no Brasil. Ver http://www1.folha.uol.com.br/fsp/mais/fs0111200909.htm, acessado em
04 de novembro de 2009.
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Como conclusdo provisoria, parece entdo que a globalizacdo tem, sim,
o efeito de contestar ¢ deslocar as identidades centradas e “fechadas”
de uma cultura nacional. Ela tem um efeito pluralizante sobre as
identidades, produzindo uma variedade de possibilidades e novas
posicBes de identificacdo, e tornando as identidades mais posicionais,
mais politicas, mais plurais e diversas; menos fixas, unificadas ou
trans-historicas. Entretanto, seu efeito geral permanece contraditorio.
Algumas identidades gravitam ao redor daquilo que Robins chama de
“Tradi¢do”, tentando recuperar sua pureza anterior € recobrir as
unidades e certezas que sdo sentidas como tendo sido perdidas. Outras
aceitam que as identidades estdo sujeitas ao plano da histéria, da
politica, da representacdo e da diferenca e, assim, é improvavel que
elas sejam outra vez unitarias ou “puras”; e essas, conseqilentemente,
gravitam ao redor daquilo que Robins (seguindo Homi Bhabha)
chama de “Tradu¢do” (HALL, 2002, p.87).

Se, de um lado, temos aqueles que sdo a favor da fuséo cultural (hibridismo),
dando vazdo a novas identidades, em contraponto existem os que defendem a tradicéo e
a busca da reconstituicao de identidades “puras”. Principalmente na cidade de Salvador,
¢ comum notar o forte entusiasmo com que grande parte dos entrevistados demonstra
por terem uma suposta identidade africana pura (relacionando negritude, para além do
fator fenotipico, as questbes geograficas, culturais, ancestrais e até mesmo
determinismos genéticos), diferenciada dos outros brasileiros, quando de fato o que se
observa é uma apropriacdo de um resquicio étnico e um discurso que mais se liga a uma
identidade partilhada que a algo de fato essencial ou primordial.

Mas nada ha de puro, Unico ou substancial nos objetos da “cultura negra”. Apos
a abolicdo da escraviddo e inseridos na modernidade do Novo Mundo, como ja
abordado, os fenotipicamente pretos se viram pressionados a criarem uma nova e
inteligivel cultura para si, bem como uma “Africa” prépria em um curto espago de
tempo. Assim, através de um processo de mercantilizagdo, alguns objetos (ligados aos
costumes, ao corpo, ao comportamento) sdo escolhidos na busca da coisificacdo desta
nova “cultura negra” - é possivel apontar, obviamente que em linhas gerais e como
exemplo, o carnaval no Rio de Janeiro, o candomblé na Bahia e, talvez em menor
medida, o congado®® em Minas Gerais. E neste sentido que o consumo funciona como
um marcador étnico (certo que apenas da cultura material ou estilo étnico) bem como
uma forma de oposicdo a opressdo, uma vez que, aqui, em certo sentido, 0s

fenotipicamente pretos foram privados desse. Como explica Livio Sansone,

% Ver MORAIS, Mariana Ramos de. Nas teias do sagrado: registros da religiosidade afro-brasileira em
Belo Horizonte. Belo Horizonte: Espaco Ampliar, 2010.
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ndo admira que, a partir dos anos setenta, um numero crescente de
afro-latinos, em sua maioria jovens, tenha comecado a manifestar
abertamente sua insatisfagdo com esses constructos excessivamente
tradicionais da negritude. Seu interesse pela Africa é, muitas vezes,
menos manifesto do que sua curiosidade sobre outras culturas negras,
especificamente as dos Estados Unidos e, as vezes, da Jamaica. (...)
Ao longo de todo esse processo, a Africa forneceu um banco de
simbolos, do qual os objetos e tracos culturais sdo retirados de
maneira criativa (SANSONE, 2007, p.26-27).

Agora, no transito global, os até entdo discriminados objetos da “cultura negra
tradicional” ganham novas conotagdes na industria cultural. Trancgas, dreads, linguagens
corporais ¢ a moda estilizada “afro” sdo, nos dias atuais, facilmente identificadas em
todas as classes sociais brasileiras. Tais “objetos negros” se dividem hierarquicamente,
sendo que os produtos importados sdo mais valorizados que 0s produtos nacionais.
Enquanto o Brasil importa “objetos negros” e produtos culturais da América do Norte
com uma aura de modernidade, exporta para la produtos e objetos com uma aura de
tradicdo ou africanidade. Tais canais de cambio sdo desiguais na medida em que
raramente ocorrem trocas horizontais entre esses contextos (SANSONE, 2000). Embora
este banco de simbolos relativo a chamada cultura negra seja cada vez mais vasto é
refeito através de uma oOtica “afro-americana” ou “afro-caribenha” na qual para se ter
acesso é necessario dinheiro. H4, para bem ou mal, manipulacdo e mercantilizacdo

cultural e ndo uma representacdo contemporanea de uma tradicdo africana mais remota.

2.3 Nos ardis da genética popular: entre Salvador e Belo Horizonte

Passagem relativamente cara de Belo Horizonte para Salvador - em cerca de
uma hora 14, num sdbado matutino, na “terra da alegria”. E uma alegria com certa
nostalgia instantanea das pessoas da cidade natal, num taxi do aeroporto para o Barra
(bairro central no qual passaria cerca de uma semana até me estabelecer em algum

“moquifo” qualquer no mesmo). Percepcao que, embora na “negritude brasileira” %9

, me
ressoava mais um tom de mistura “racial” - fruto do meu daltonismo congénito?. “Um
preto num branco com sorriso amarelo banguelo”, diria o musico pernambucano
Lenine. E assim foi, na “Bahia de todos os santos”, que me abrigaria por cerca de dois

anos. Eu, do sudeste, da primeira capital moderna projetada no Brasil, e que nunca me

% Diferentemente do Estado de Minas Gerais, com uma porcentagem de 07,80% de pessoas auto-
declaradas pretas, no Bahia ha um nimero equivalente a quase o dobro de tal percentual: 13,02% de auto-
declarados  pretos em relagdo a populagdo  recenseada de tal  regido.  Ver
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/tendencia_demografica/analise_populacao/1940 2000
[tabelaQ7.pdf, acessado no dia 23 de fevereiro de 2010.
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vira branco ou preto. Eu, até entdo moreno e que, apos algumas rotas etilicas durante
algumas semanas, apds alguns meses, passara a me perceber na possibilidade de um ser
“branco”, um ser “negro”. Eu, outrora eu: moreno. Eu, como na voz do poeta, uma
“etnia caduca”, uma “missa da miscigenagao”.

Assim foi, na primeira capital brasileira®’, a cidade que evoca Africa. Mas, de
forma geral, apesar de alguns apelos locais & negritude €é certo que ndo temos, embora
também globais, percepgdes “raciais” como as construidas nos Estados Unidos (onde o
dualismo branco/negro é evidente e aquele com qualquer traco de ascendéncia preta,
mesmo que fenotipicamente claro, é visto e aceito como negro) ou Africa do Sul (onde
0 sujeito na classificagdo intermediéria, 0 mestico, é encaixado na categoria étnica
coloured e ndo visto ou aceito como negro). Se nos contextos apontados, por um lado,
observamos que de forma geral ha certa cumplicidade dos ndo-brancos ao se unificarem
na categoria black devido principalmente a solidariedade entre grupos alvo de
desigualdades sdcio-historicas, de outro modo ainda notamos focos de resisténcia da
identidade mestica em diversas partes do mundo.

(...) Na provincia do Cabo Ocidental, onde a maioria da populagdo é
composta de coloureds, estes votaram no Partido Nacionalista contra o
ANC nas primeiras elei¢bes democraticas historicas desse pais [Africa
do Sul]. Na interpretacéo de [Fernando Rosa] Ribeiro, essa rejeicdo do
ANC, por eles identificado como partido dos negros, € uma
reafirmacgdo indireta da especificidade e da identidade coloured, uma
retomada do velho sistema de classificagdo tripartite que foi ameacado
durante o apartheid, além de uma nova énfase na aproximagao com 0s
brancos (MUNANGA, 1996, p.185).

No Brasil, a regra do one-drop, ou seja, uma Unica gota de sangue “negro” o
torna negro, nunca foi regra. Pelo contrario, primamos historicamente pelo viés
intercromatico em tais relagdes “raciais”, ou seja, pela distin¢cdo baseada na marca e cor

da pele - que ndo se atém, necessariamente, a um preconceito de cunho “racial” e sim a
9 9

0 patriménio da humanidade e com um contingente populacional de cerca de 2,8 milhdes de habitantes
(IBGE, 2000), a capital baiana, juntamente com o seu arredor metropolitano, foi historicamente vista
como a “Roma negra” por seus exploradores ou a “borda sul do Caribe” por seus analiticos, entre outras
coisas devido a forte vocacgdo para o cultivo da cana-de-agucar, o grande contingente de descendentes de
escravos no grosso de sua populacdo (é bastante comum que nos discursos cotidianos se escute a
afirmacdo de que 80% da populagdo baiana é constituida de negros) e o seu sistema religioso sincrético
(tal qual a musicalidade ali produzida) com forte vocagdo africana (0 que, a principio, revela um sistema
de relagdo “racial” central na produgio da “Africa” no Brasil e, portanto, completamente diferente de uma
cidade relativamente nova como Belo Horizonte). Ver
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=1028&id_pagina=1,
acessado no dia 23 de fevereiro de 2010 e SANSONE, Livio. Negritude sem etnicidade, 2007.
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uma distincdo de marca* (estereotipia). Diferentemente do que aponta Kabengele
Munanga, que ao falar do mestico decreta que este “jamais podera ser reclassificado
como negro, salvo raras excecBes, devido notadamente & escolha individual por
posicionamento ideoldgico” (p.186), a primeira questao que notei em minha pesquisa de
campo, em consonancia com as narrativas “raciais” observadas historicamente no pais,
foi o quéo relacional é a percep¢ao “racial” das pessoas em relagdo a si mesmas e em
relagdo ao outro - eu mesmo fui apontado por diversas pessoas em Salvador, entre
outras coisas, Como negro.

“Rapaz, a primeira impressdo que eu tenho ¢ que vOcé é negro, por conta dos
tracos. Mas s conversando mesmo pra saber. Pra mim ndo tem essa de meio termo. Ou
vocé é negro ou branco. Tem muita coisa além da cor da pele ou textura do cabelo”, me
explica o designer grafico soteropolitano AB. Até essa altura da entrevista, nada havia
dito a ele sobre o que eu pensava em relagdo a minha condicdo “racial”. Na fala do
interlocutor nota-se, embora evoque a bipolaridade “racial”, um discurso equilibrado no
que diz respeito as formas de racismo — se, por um lado, era consciente do racismo
existente de muitos brancos em relacdo aos pretos, por outro me relata trés histérias que
podem ser classificadas como formas de racismo as avessas.

A primeira diz respeito ao desfile do Dia da consciéncia negra, realizado em
todo dia 20 de novembro e promovido pelo mais antigo bloco “afro”-baiano Ilé Aiyé
(situado no Liberdade, bairro preponderantemente composto por pessoas
fenotipicamente pretas). AB me conta que, certa vez, havia convidado um amigo da
cidade de Vitdria da Conquista (Bahia) para o feito e que esse, ao ser avistado por um
preto, sofreu diversas agressoes verbais pelo fato de ser branco e estar desfilando em tal

bloco.

Outro exemplo foi no carnaval, que eu ja sai de 1lé umas trés vezes.
Estavamos na Vitoria [uma das ruas mais luxuosas de Salvador,
situado no abastado bairro Campo Grande] e tivemos problemas com
as cordas. Ai, uma diretora falou que estdvamos tendo o problema
porque o cordeiro era um branco e ndo um negro. Falou isso no
microfone. O que fode a parada é isso, ndo h& respeito. Porque é
negdo fica naquela ndia de que negdo sé se fode e branco s6 se da
bem. Tem combate o tempo inteiro e eu acho que a coisa ndo €
resolvida desse jeito.

*1 Ver NOGUEIRA, Oracy. Preconceito racial de marca e preconceito racial de origem — sugestio de um
quadro de referéncia para a interpretacdo do material sobre relagdes raciais no Brasil. In: Tanto preto
como branco: estudos de relacfes raciais. S&o Paulo: T. A. Queiroz, [1954] 1985.
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Ja o terceiro relato surgiu de uma pergunta que havia feito sobre o caso de um jovem de
pele morena clara e cabelos encaracolados que, embora nascido e criado no bairro
Liberdade, filho de mé&e loira e pai preto, teria sido diversas vezes preterido pelos

eventos do bloco 11 por ser visto pelos dirigentes do mesmo como branco.

Rapaz, tive muitos anos la dentro — uns trés anos la. Namorei uma
menina que era sobrinha do Vovd, que, junto com Apoldnio, foi um
dos fundadores do 1lé. Um cara branco ndo compra [a fantasia para
poder desfilar no bloco]. Eles ndo vendem. Mas se usar dentro do
bloco vocé sai no bloco.

Aqui estavam os motivos da descrenca do designer quando perguntado se 0S
movimentos “negros” teriam papel importante na luta contra o racismo, respondendo
com um “mais ou menos, porque tem muita gente que esta no movimento negro ou
nestas frentes e que ¢ muito racista”. Sobre sua propria condigdo racial, me explica que
o fato de se afirmar negro era devido ndo somente a cor da pele, mas também a
consciéncia de ser negro, aos principios, ao candomblé e ao fato de ter nascido e
crescido num bairro preponderantemente “negro”. Nota-se que sua concep¢ao “racial”
estd imersa em dois pilares principais: o fendtipo (que embora diga ser uma questéo
secundaria me classificara como negro a partir de tal critério) e a origem/geografia (ou
seja, morar num local que, em diversos sentidos, ressoava Africa para os nativos deste).
“E gueto mesmo e ndo tem como tirar isso, porque é da raiz mesmo, do convivio com a
galera. Nao tem como crescer na Liberdade e ndo ser negro”, conclui.

Exemplo inverso ao que relatei é o caso de CF*. Também morador do
Liberdade, o publicitario me foi apresentado posteriormente a uma entrevista que havia
feito com um estudante de publicidade por nome HB. Esse me relatava que um de seus
amigos, em suas proprias palavras “mestico”, trazia consigo uma curiosa historia de
vida: embora se declarasse negro, uma vez que nascera e crescera em um bairro com
populacdo massivamente preta, vivia em constante deslocamento por ndo ser aceito
como tal. “Tenho um amigo da sua cor, com cabelo grande e encaracolado, que mora na
Liberdade. L4 no Curuzu® ele ndo é visto como negro, embora se veja como tal”,

explica o estudante.

*2 Tal entrevistado, por questdes circunstanciais que terminaram por contribuir qualitativamente &
pesquisa, foi uma das excegdes no que diz respeito aos critérios de selecdo dos entrevistados (pessoas
fenotipicamente pretas, com cabelos crespos, entre outros). Posteriormente, nas entrevistas realizadas em
Belo Horizonte, outro publicitario mestigo foi entrevistado.

*% |adeira mais famosa de tal bairro, onde se encontra a sede do bloco 118 Aiye.

64



Aluno de publicidade e diretor de Arte de uma agéncia de médio porte localizada
num bairro de classe média alta da cidade, CF revela, com certa acidez e ironia, 0
contexto no qual estd imerso: “Minha situagdo ¢ fodida, porque na Pituba, onde
trabalho, eu sou preto. Estou sempre deslocado. E 0 moreno, né? O mestico s6 se fode
na parada. Nao tem cota, né?”. De classe sdcio-econdmica baixa e oriundo do sistema
de ensino publico, apds abandonar o curso de Belas Artes da Universidade Federal da
Bahia (UFBA) ingressou, por intermédio do programa federal de bolsas sécio-
econémicas Pro-Uni, no curso de publicidade em uma universidade particular. Filho de
mée loira e pai preto, afirma que, mesmo inserido num bairro economicamente pobre e
periférico (“E um monte de casa, uma por cima da outra — paradigma da arquitetura
moderna”, brinca), tem muito orgulho das pessoas que ali conhecera e pela cultura local
na qual estd inserido, embora sofra com o que também denunciou ser uma forma de

racismo as avessas.

Eu me admito negro, mas eles [o 1I&] ndo me admitem. Nao é questao de ser
ou ndo negro. O que € ser isso, entendeu? Num pais como 0 nosso nao da
mais pra discutir isso dessa maneira. E uma miscigenagdo da porra. Mesmo
14, no Curuzu, que existem mais pessoas de cor escura, vocé percebe que ndo
s80 negros. Se chega um negro de pele africana, 14, vocé nota a diferenca.
Tem um pesquisador de Mogambique, que fica envolvido com o pessoal do
11, que, quando passa nha rua, chama a atengdo. Os proprios negros ficam
olhando: “oh, esse negdo ¢ negdo mesmo”. Tem a palma da mio azulada,
meu amigo. Pretdo. Até na Africa tém negros com tonalidades diferentes.
Mas é isso, minha origem é essa contradicdo toda.

Ao questionar como seria a minha situagdo “racial” no Liberdade, caso desejasse
desfilar no bloco, me alerta: “Ser da minha cor, 14, é ser branco. N6s somos brancos, la.
Vocé ndo entra no 11€”. O ex-musico profissional relata que, em certa feita, ao tentar dar
um curso de guitarra nas oficinas gratuitas criadas pelo bloco “afro”, foi censurado.
“Queria dar uma oficina de musica uma época, que eles dao cursos gratuitos, mas nao
aceitaram porque diziam que guitarra era coisa de branco. E a mesma coisa quando
dizem que preto sO serve pra tocar tambor, né? Nunca ouviram Jimmy Hendrix”.
Mesmo com tais problemas, CF compreende que a beleza “negra” cantada em tal bloco
tem forte importéncia na recuperacdo da auto-estima dos subalternizados socialmente e
esteticamente. “L4, ser negdo rastafari ¢ mais bonito que em qualquer lugar do mundo.
Esse cara, la, pega mulher. Os caras ndo vao te discriminar ao ponto de te darem
pedrada: ‘sai daqui, seu branco!’. Vocé ndo entra no 11&”, conclui.

Mas a rigida categoria “afro”, muito utilizada nos discursos sobre negritude,

torna-se, em certa medida, ineficaz uma vez que “por baixo da pele, todos nés somos

65



africanos” e “as diferencas morfologicas que vemos na aparéncia dos humanos atuais
sdo desenvolvimentos recentes, tendo ocorrido apenas nos altimos 50 mil a 40 mil
anos” (PENA, 2005, p.324). Como esclarece o geneticista Sérgio Pena, o homo sapiens
sapiens, ou seja, 0 homem anatomicamente moderno, € uma espécie jovem na terra.
Trés linhas de pesquisa genética apontam seu surgimento, ha cerca de 150 mil anos
atrés, na Africa**. A maior diversidade genética encontrada neste continente em relagéo
aos outros revelaria que s6 sendo a populacdo mais antiga para conseguir tal acimulo de
variabilidade. Acredita-se que uma migracdo da Africa para outro continente teria
ocorrido ha cerca de 90 mil anos atras, o que levou a dizimagdo ou substituicdo de
populagdes arcaicas de homo sapiens, como 0s homens de neandertal.

Apesar dos esclarecimentos genéticos atuais, a palavra “raga” tem sido
constantemente usada no vocabulo popular para denotar diversos sentidos, como
morfolégico (relacéo entre fendtipos - devendo ressaltar-se que tragos fisicos como a cor
dos olhos ou a espessura dos labios sdo controlados por um pequeno numero de
diferentes genes, ndo tendo nenhuma influéncia sob aspectos como inteligéncia,
habilidades sociais/culturais, predisposicao a doencas, etc.), geografico (relacdo entre as
regides de nascimento, como “raga” chinesa ou africana) e bioldgico (relacionado a uma
populacdo geneticamente diferente, ou seja, uma subespécie). Podemos observar
algumas dessas nuances discursivas nas falas de outros publicitarios, modelos e
estudantes de publicidade entrevistados primeiramente em Salvador (BA) e, na
sequéncia, em Belo Horizonte (MG).

No caso do estudante de publicidade HB, por exemplo, notamos que h& uma
grande énfase no que tange as suas origens “raciais” principalmente no sentido
morfologico: “S6 de me olhar no espelho me caracterizo como negro. Minha mée
sempre disse que deviamos ter orgulho de ser negro, de se assumir. A raca ndo
diferencia ninguém de nada. Ser negro diz respeito a minha cor ¢ minha educagdo”.
Mas, em seguida, notamos uma mescla do conceito “racial” empregado por esse, que
abarca, paradoxalmente e em menor medida, conotacGes geogréaficas e biologicas:
“Grandes publicitarios criativos sdo baianos, como Duda [Mendonga] e Nisan
[Guanaes]. Parece que ¢ algo natural mesmo, o povo baiano ¢ criativo”.

Embora também nascido em um bairro periférico de Salvador, o filho de

funcionarios publicos pretos, declarado “negro-afro, africano” (0 que também revela

* Uma dessas, do geneticista italiano Cavalli-Sforza, deu origem ao livro Genes, povos e linguas. Ver
CAVALLI-SFORZA, Luigi Luca. Genes, povos e linguas. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2003.
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certo apego a idéia de ancestralidade) e fenotipicamente preto afirma ter tido uma vida
sem maiores problemas econdmicos, contrariando a vaga idéia na qual pretos em
condicdo de ascensdo social tenderiam a se adequarem a ideologia do branqueamento.
“Vocé, por exemplo, é pardo. Meio indio, por conta dos olhos puxados. Branco vocé
ndo ¢, ndo”, me explica a0 perguntd-lo qual era sua concepgdo “racial” em relagdo a
minha pessoa - isto minutos antes de relatar a histéria do tal amigo preterido pelo bloco
“afro” do Liberdade. Como nos ensina HB sobre o contexto soteropolitano, mesmo a
pessoa “ndo sendo td0 negra” ¢é preciso se atentar ao fato de que “o cabelo é um
marcador do ser negro, também”.

Ja para JJ, diretor de arte de uma agéncia de pequeno porte, o sentido
morfolégico da “raca” ¢é algo secundario se comparado ao geografico. Também
fenotipicamente preto, me afirma que a cor da pele € uma questdo de menor
importancia, ja que um sujeito mais claro ou mesmo branco poderia se considerar negro.
“Acho que tem tudo a ver com a origem, né¢? Se voltar 14 atras, o pai do meu pai deve
ter sido escravo, o pai do meu avo foi, com certeza, escravo. Eu moro na Liberdade.

Tem toda uma histéria”, diz, citando outros exemplos:

Em relacdo a [Barak] Obama, eu acho que ele nunca se declarou negro
pra ndo prejudicar a prépria campanha. De repente ele chega com um
discurso de apartheid e ndo ganharia nem a eleicdo. Eu ndo acho que
ele ndo queira se ver como negro, ndo. Ele quer se ver como negro,
sim. E [Louis] Hamilton, que ndo estava disputando elei¢cdo nenhuma,
disse, no dia da vitdria dele, “cu sou negdo”. No dia eu estava na casa
da minha namorada e todo mundo torcendo pra Felipe Massa e eu
“que nada, rapaz, esse negocio de brasileiro ndo”. Acho que na Copa
de 2002, o Brasil estava jogando com um time da Africa do Sul e esse
nunca tinha ganhado nada. Eu tava torcendo pra este time, velho.

Sobre a minha condigdo “racial”, me explica que pela cor da pele eu sou branco,
mas ndo um “branco 100%”, afinal, segundo o dito popular, eu teria o “pezinho na
senzala”. Mas ao fazer a objecdo de que na minha cidade natal, Belo Horizonte, eu sou

classificado como moreno e dificilmente como branco ele insiste:

A partir do momento que vocé chama um cara como vocé de moreno,
vocé tad dando espaco pra chamar um cara como eu de moreno,
também. Tipo “moreno claro” e “moreno escuro”. E um escape pro
cara nao se assumir negro. Tem que colocar cada qual no seu cada
qual. Ou ¢ branco ou € negro e acabou. “Eu sou moreninho”, “eu sou
cor de jambo”. O pessoal fica falando varias denominagdes pra ndo

falar que é negro.
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Percebemos, aqui, que a mitica da negritude é, para alem de relacional e
subjetiva, muitas vezes imperativa. Enquanto entrevistava-o, esse apontava para uma
mulher (com tonalidade de pele equivalente a minha) que circulava pelo shopping e a
classificava como negra. O que em sua narrativa ndo era primario em tal classificacdo

identitaria, o fenotipo, ganha énfase:

Eu acho que as pessoas, aqui [em Salvador], sdo misturadas. Essa
menina mesmo, na sua frente, poderia dizer que é morena clara ou,
como eles dizem, moreninha. E negra! Por conta do cabelo, velho. O
cabelo & um marcador.

Mas ao perguntar se eu seria visto como negro caso tivesse o cabelo crespo, me
responde: “Nao so6 por conta do cabelo. Ela ¢ mais escura que vocé, entendeu? Um
pouco mais escura, eu acho. Mas o cabelo faz parte do visual da pessoa. Claro que se
voceé tivesse o cabelo crespo seria negro, velho! O cabelo tem uma presenca forte”. Ou
seja, 0 que alguns auto-declarados negros entendem por negritude - mesmo que um
entendimento capenga - em muitos casos se torna norma para todo e qualquer individuo.
Poderiamos acrescentar uma nova conotagdo ao termo “raga”, emergida em tal
depoimento: a pureza de um branco parece se dar na mesma proporcdo em que este
caminha na toada do enriquecimento financeiro ou status - expressados em simbolos
como roupagens, locais de sociabilidade, formas de comportamento, entre outras coisas.
“Do mesmo jeito como 0 negro tem aquela visao estereotipada o branco também tem.
Quando o negro chega, a galera diz ‘14 vem o ladrdo, 14 vem o muzenza’. O branco
quando chega ‘olha o filhinho de papai ai’”, exemplifica JJ. Aqui, fica claro que a
negritude de um adepto é modulada em algumas férmulas e, por meio de tais, €, como
uma carapuca, imposta a alguns e repulsa de outros. Em tal contexto, minha morenidade
foi, muitas vezes, “apagada” pela concepcao do ser ou ndo ser negro. Assim, em linhas
gerais, se USO uma peruca crespa sou negro, caso contrario sou branco. O que eu penso
parece pouco importar e de nada valer para alguns “detentores” da Africa no Brasil.
Posteriormente, pudemos constatar que para esse publicitario a conotacdo
bioldgica do termo “raga” também era aceitavel. Ao mostra-lo uma pega publicitaria
relativa a uma marca de cachaca, na qual o protagonista preto era valorizado pelo
tamanho do pénis, me afirma que, embora ndo fosse a forma como gostaria de ver 0s
“negros” representados na midia, afinal, estes possuiam outras qualidades, “mito ndo &,
porque geneticamente falando as pessoas conferem e comprovam que ¢ verdade”. A

narrativa de tal informante nos possibilita, assim, vislumbrar um intersec¢ao “racial”
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composta de quatro conotacdes do que € ser negro ou o que é preponderante para nao o
sé-lo: a origem (principal ponto e que deve remeter a alguma matriz africana), o
fendtipo ou a morfologia (que embora tenha negado, observa-se que também tem papel
primario na constituicdo de tal identidade), o determinismo genético (existiriam
algumas “qualidades” inatas nos negros) ¢, em menor medida, o status social. Em tal
Gtica, se considerar negro ndo basta para ser negro.

Outro exemplo curioso, no que diz respeito as evocagBes genéticas ou
deterministas-raciais, € o do modelo fotografico VL. De uma agéncia soteropolitana que
trabalha preponderantemente com modelos fenotipicamente pretos, ao ser indagado
sobre a sua negritude explica que embora muitas vezes rotulado como pardo é negro
devido a textura do cabelo. “Negro” ¢, também, o que me diz quando pergunto sobre a
minha condi¢do “racial”, mas ressalvando que para a grande maioria dos baianos eu
seria visto como branco — devido a tonalidade da pele, mais clara, e a textura do cabelo,
mais liso. Para além disso, o que realmente chamou atencdo em tal depoimento foi o
forte apelo e associagdo da “raga” a certas habilidades inatas supostamente préprias dos

homens “negros”.

Nasci em Santo Amaro [da Purificacdo, Reconcavo Baiano], terra dos
orixas e essas coisas... Vocé tem aquele diferencial. Uma energia
diferente da outra. La em Sdo Paulo mesmo, a galera fala direto “vocé
chega e contagia a galera, vocé distrai, vocé ilumina”. E o baiano, né?
Pra mim, branco é branco, aquele branco mesmao, e negro € de moreno
em diante. Negro é a maior classe que a gente tem. A maior e a
melhor também. N&o desfazendo dos brancos. Adoro meninas claras,
sdo maravilhosas, gente boa. Mas eu vejo assim: é a maior raga que
tem, porque, pra mim, vai do moreno claro ao negro, negro mesmo.
Como dizem aqui, “negro tifum”, aquele “negro azul”. Pra mim ¢ tudo
uma raca s, é tudo negro. N&@o tem este negécio de pardo no meio...
“Branco, pardo e negro”. Pra mim ¢é branco claro mesmo e negro, que
é negdo, que é aquela raca grandona que vai de moreno claro até a
negrada mesmo. Eu acho que negro tem genética de tudo, a comecar
pela cor. Acho que é um clima diferente. E uma maneira de se
comunicar diferente, que eu acho mais facil. Acho que tem diferencial
pra tudo: pra cor, pra ganhar massa, pra tomar sol, pra danca. Pra tudo
negro tem aquela diferenca, as vezes pra mais as vezes pra menos
também. Vejo muitos clarinhos também, gente branca, dancando bem.
Mas negro tem esse negocio de energia, de chegar bem,
comunicacdo... Acho que o rosto, assim, convida vocé a conversar.
Acho o branco mais fechado. A depender, mas no primeiro momento
sdo bem fechados o pessoal.

O que se nota em tal discurso, logo de inicio, é a conotacdo geogréafica dada a

questao “racial”, ou seja, o ter nascido em uma regido baiana de forte presenca cultural
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“negra” — o que conota também uma ligagdo estreita entre “raca” e cultura “afro”.
Sendo assim, desembocamos na questdo da ancestralidade africana como algo essencial
e restrito a gente escura e de cabelo crespo. Mas diferentemente de alguns entrevistados,
em tal narrativa os fenotipicamente misturados sdo colocados no “pantedo negro”, se
primando aqui mais pela coloracdo da pele do que necessariamente pela textura capilar.
E certo que, em tal l6gica, os “negros” de pele mais clara estdo em uma graduacio
anterior aos de pele mais clara com cabelo crespo - que, obviamente, seguem de longe
os de pele escura e os de pele escura com cabelo crespo. Podemos afirmar que, aqui, ha
uma hierarquia cromatica vasta na qual, em tal visdo, apenas os de pele branca com
cabelo liso ndo se enquadram nos quesitos da negritude. “Meu cabelo, pra mim, chegou
é 0 negro. Que a galera fica em duvida da minha cor, se eu estou branco, se estou pardo,
se estou negro. Entdo, ndo tenho aquela negrada mesmo na cor da pele”, explica.

E no fluxo do, em alguma medida, racismo as avessas que muitas vezes 0
fenotipicamente escuro é execrado quando se auto-afirma pardo, mestico, mulato ou
moreno escuro e o fenotipicamente branco é rotulado pejorativamente, a priori, como
individuo de classe média, familia branca, morador de condominio fechado, entre outras
coisas (termos usados, por exemplo, pelo publicitario JJ ao se referir as criancas brancas
que apareciam em uma publicidade automotiva). Ao perguntar ao publicitario CC,
fenotipicamente preto, os motivos que o levaram a se considerar pardo esse me afirma
que ao ser recrutado pelo exército assim foi taxado. “E aquela pessoa que estd no meio
termo, entre o branco e o negro. Estas grandes divisées, mulato, pardo, negro, sdo meio
confusas na hora de dizer ‘ah, este aqui ¢ mulato’, ‘aquele ali € pardo’”.

Mesmo afirmando ndo ter problema algum em ser visto como branco, preto ou
moreno, foi, obviamente, intrigante aceita-lo como pardo. Era, em certo sentido, algo
paradoxal se pensado em termos morfolégicos. Mas como duvidar da afirmacao

identitaria de um interlocutor que tem mae preta e pai branco?

Pra mim somos todos negros, digo, de pardo pra negro. Mas como
existem as divisdes, como o “moreno”, eu sigo esta onda. Um vez eu
falei que era moreno e a pessoa disse “fala logo que vocé é negédo,
preto mesmo”. Eu disse “td bom, se vocé quer que eu seja isso ndo
iremos discutir”. Esta parte racial eu mesmo ndo discuto muito. Se a
pessoa quer falar que eu sou negdo, beleza, eu aceito numa boa. SO
quero que me respeitem.

Em acordo com grande parte dos interlocutores soteropolitanos, esse me explica

que “em Salvador, como a maioria tem o tom da pele de pardo pra negro, quando uma
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pessoa tem a pele mais clara ja a classificam como branca. Mesmo vocé sendo
levemente negro, tendo o cabelo liso as pessoas tendem a classificd-lo como branco”.
Aqui, novamente, o quesito cabelo ganha forca. Mas, diferentemente da narrativa
anterior ndo se ouve apelos “raciais”, geograficos ou biolégicos. Ja no que diz respeito
ao fator econdmico, a classe é novamente atrelada ao fator cor. Na mesma peca
publicitaria sobre carros, CC classifica os modelos brancos como “classe média alta”,
“ricos”, “cabelos bem tratados”, “pele bem tratada”.

Outro informante aqui destacado é o publicitario FS. Diretor de criagdo de uma
das agéncias de maior renome em Salvador, 0 mesmo elucida que embora se considere
negro devido a cor da pele, aos principios e a trajetéria de vida nunca militou nos
movimentos “negros” organizados justamente por abominar todo tipo de secundarismo.
“Meus principios, mais do sonho, utdpicos, anarquistas, condenam qualquer forma de
secundarismo. A liberdade do outro amplia a minha infinitamente ¢ vamos nessa”. NoO
que diz respeito a como me classifica “racialmente”, explica, com excelente bom
humor: “E complicado, né? Fizeram aqueles testes de DNA, ndo sei se vocé lembra,
com o Neguinho da Beija-Flor™. E muito confuso, cara. Te classificaria como indiano.
O moreninho com a carinha de indiano”.

Mesmo num contexto no qual a tendéncia a inclusdo do modelo da bipolaridade
seja relevante, parte dos entrevistados me classifica como “mestico”, “moreno”,
“latino”. Quando isso ndo se dava, esses tendiam a aceitar a mistura como algo real
mesmo defendendo ferrenhamente o modelo “negro” versus “branco”. Segundo o
estudante de publicidade e modelo AC, eu seria “moreno”. Sobre o fato de se auto-
declarar negro, afirma que é devido ao seu jeito de ser, falar, expressar e, obviamente,
ao tom de pele. “Eu leio a historia africana, né?. Procuro me engajar sobre o papel do
negro. Negro é o que ha, sabe? Eu tenho orgulho de ser. O jeito carismatico de ser,
sabe? O carisma do negro, o sorriso”.

J& para a bacharel em comunicacdo social HS, eu teria um fenotipo “latino”.
Essa, ao explicar sua condicdo “racial”, explica que é negra porque seu pai é negro e 0
pai de seu pai também era. Em suas palavras, ser negro ¢ se originar da “raga negra”.
“Minha familia toda por parte de mae ¢ do candomblé, entendeu? Tem outras coisas

também: tem branco, tem indio, tem portugués, tem tudo na minha familia. Mas a

** Sambista que, embora fenotipicamente preto, tem a maior parte da ascendéncia genética européia. Ver
http://noticias.terra.com.br/brasil/interna/0,,011650437-E1306,00.html, acessado no dia 01 de marco de
2010.

71


http://noticias.terra.com.br/brasil/interna/0,,OI1650437-EI306,00.html

predominancia € negra”, conclui. Na mesma linha, ¢ como “mestico” que me classifica
o modelo BC. Para esse, embora exista a mistura genética o fenotipo de alguns é
determinante para que uma identidade seja solidificada. “Sou negro, ndo sei se sou um
mestico. O fato de minha mde ser caucasiana ndao quer dizer que eu seja um mestico. O
fato de minha mae ser branca ndo mudou o fato de eu ser negro”, explica, logo apds
afirmar que o Brasil estava se formando em uma unidade de pessoas mesticas.

Neste mesmo sentido, se para o estudante de publicidade FF, que, como afirma,
€ negro por uma questdo de cor e principios (“Adoro minha cor. Negro, pra mim, é
tudo. Consciéncia negra. L& no bairro, por exemplo, varias bandas afro vao 14, falam
sobre o dia, sobre zumbi. Tem a caminhada, eu sempre participo”), sou visto como
“branco”, para o modelo UO eu sou “mesti¢o” uma vez que teria “tragos que ndo
parecem de um branco legitimo”, ou seja, “olhos arredondados e ao mesmo tempo
puxados, nariz um pouco largo, labios um pouco grossos”. Assim, me explica o
interlocutor, ndo teria pra onde eu correr uma vez que sou fenotipicamente “brasileiro”.
Ja na situagdo desse, afirma que ninguém o aceitaria caso se declarasse “branco” em
Salvador, assim como poucos me aceitariam como ‘“negro” em tal contexto. Para UO, a

negritude é uma questdo principalmente de ancestralidade:

Nada é por acaso. Agora, de 2004 a 2005, eu tava no movimento
negro, mas eu percebi que todo movimento é igual. E igual porque
existe sempre aquela galera, ndo digo todos, que quer se promover a
custa dos outros. Entdo vocé entra deslumbrado, acreditando no ideal,
enquanto isso tem uma pessoa inflamando. Eu sai porque percebi que
estava sendo usado como massa de manobra prum certo lider se
projetar a minha custa e a custa da galera que estava comigo.
Aconteceu quando eu me toquei que no Brasil ndo existe raca pura - a
guestdo da mesticagem, que eu tenho 0s meus pros e contras. Mas
meu fenotipo é de negro, vocé esta observando que meu fend6tipo é de
negro. Entdo, minha descendéncia maior acredito que seja africana.
Nunca fiz uma experiéncia com o meu DNA pra saber. Mas, meu
fendtipo é de negro e minha vivéncia, desde pequeno, foi no
candomblé. Com sete anos eu ja frequentava terreiro de candomblé
com minha tia. Ela saiu e eu fiquei sem ir até os 23 anos. N&o é que o
movimento negro teve o seu lado bom? Me fez enxergar a questdo da
ancestralidade e isso fez com que eu fortificasse mais a minha
identidade. Mas tem uma mistura. Minha mée é da sua cor e meu pai
que é mais da minha cor. O que me fez entrar neste rumo, que é mais
pra identidade negra, foi pela questdo de estar dentro do movimento
anarquista, dentro do movimento punk, e ndo me enxergar, ndo me ver
ali.

Na medida em que, atraves do DNA e dos desenvolvimentos tecnoldgicos, as

relagbes entre 0os humanos e a natureza sdo refeitas, o significado das diferengas
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“raciais” também o ¢ na proporcdo em que determinado padrao de identidade
historicamente reconhecido pode ser legitimado ou até mesmo refutado. Ja nos idos de
1960, como nos explica Ricardo Ventura Santos e Marcos Chor Maio (2005), os
geneticistas Francisco M. Salzano e Newton Freire-Maia afirmavam o quéo frutifero
poderia ser o Brasil no campo da genética, uma vez que 0 pais era portador de uma
complexa gama de heterogeneidade em sua formacdo. Assim, entre 1960 e 70 se
realizaram, no pais, diversos estudos com marcadores genéticos classicos - como Rh,
Diego e proteinas séricas gamaglobulinas (Gm). Mas, aqui, a critica em relacdo ao
conceito bioldgico de “raga” ja se fazia presente desde a década de 1950 na elaboracgéo
das primeiras declaragdes sobre “raga” da Unesco.

As narrativas populares sobre genética, em interagdo com as historicas e sociais,
podem originar identidades de grupos sociais e nacionais, reconfigurando as relacfes
macro-sociais, historicas e politicas. No cenario atual, como é sabido, tal fonte de
conhecimento cientifico tem sido apropriada e, em grande parte dos casos, desvirtuada
por diversos grupos sociais (sejam estes europeus de extrema direita ou mesmo
militantes dos movimentos “negro” organizados) que almejam o seu “lugar ao sol”. Por
outro lado, fica claro que romper, puro e simplesmente, com o conceito de “raga” (papel
aqui desenvolvido pela gendmica) é necessariamente se chocar com uma longa
trajetoria historica na qual um grupo “dominante” utilizou-se do termo para se manter
no topo de uma hierarquia enquanto os “dominados” se utilizaram da mesma ferramenta
para “resistirem” a tal opressao.

O trabalho germinal Retrato molecular do Brasil, coordenado pelo geneticista
Sérgio Pena (2002), da Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), é um bom
exemplo de tal complexidade (embora eu ndo domine o tema e nem mesmo seja um
iniciado ao ponto de esclarecer aos leitores sobre o assunto, acho valido pincelar alguns
topicos do mesmo). Tal pesquisa se deu nas regides sudeste, norte, nordeste e sul do
pais, abrangendo um total de 200 individuos da cor branca (247 para 0 DNA

mitocondrial)*®. Visto que havia principalmente pessoas de classe média/média alta

% Como nos ensina Sergio Pena, os marcadores moleculares de linhagens genealdgicas sdo o
cromossomo Y (para estabelecer linhagens paternas) e 0 DNA mitocondrial (linhagens maternas). Esses
marcadores sdo herdados somente através de um dos pais e ndo trocam genes com outros segmentos
gendmicos (ndo se recombinam), ou seja, sao transmitidos as geragdes seguintes em blocos de genes (0s
“haplotipos"). Os haploétipos permanecem inalterados em patrilinhagens ou matrilinhagens até o momento
em que ocorre a sua mutagdo, gerando “polimorfismos” nesses, que servem como marcadores de
linhagem. O estudo do haploétipo do cromossomo Y e do DNA mitocondrial dao informacéo sobre a
origem de um unico antepassado de cada qual, conhecido como “haplotipo fundador”. Mais de 90% do
cromossomo Y ndo sofre recombinagdes com o cromossomo X, ou seja, sdo passados de pai para filho,
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enquadradas nesta categoria, foram acoplados amostras de DNA de trabalhadores rurais
do Vale do Jequitinhonha (regido, em linhas gerais, pobre situada no extremo norte de
Minas Gerais e fronteira do estado baiano), também brancos. Cerca de 90% da
patrilinhagem dos brancos brasileiros era de origem européia e aproximadamente 60%
das matrilinhagens de origem amerindia ou africana.

As respostas obtidas em tal trabalho (anti-racista, uma vez que ndo incita o 6dio
ou o desprezo ao “outro” e anti-racialista, ja que ndo propde uma ideologia de
essencialismos “raciais”) ndo traz nada de historicamente espantoso ou mirabolante,
uma vez que é sabido que, com poucas excecdes (invasdes temporarias de franceses no
Rio de Janeiro e de holandeses em Pernambuco), até o inicio do século XIX sé vieram
portugueses para o pais e que, na auséncia de suas mulheres, iniciaram um processo de
miscigenacdo com as indias e africanas aqui presentes. Assim, nessa miscigenacdo entre
amerindios, europeus e africanos, a contribuicdo genética européia se deu através do
homem e a amerindia e africana através da mulher.

Quando observamos as narrativas coletadas em Belo Horizonte, notamos fortes
diferencas discursivas no que diz respeito ao universo da constituicdo da negritude.
Inaugurada no ano de 1897 (uma crianca em relacdo ao Bahia) e influenciada
fortemente pelo positivismo, a primeira cidade brasileira moderna projetada do pais*’,
por intermédio do engenheiro Aardo Reis e, atualmente, com uma populacdo estimada
em 2,41 milhdes de pessoas (IBGE, 2000), ndo traz, na fala dos interlocutores
fenotipicamente pretos em questdo, as mesmas conotacbes da “cultura negra”
soteropolitana. A principio, pode-se afirmar que enquanto a durea de Salvador nos
remete & uma negritude mais mitica, “tradicional” e ideoldgica, em Belo Horizonte esta
parece mais liberal, progressista, primando pela manutencéo de classificagoes “raciais”
vastas e dentro de um continuum cromatico.

Preponderantemente, todos os estudantes, modelos e publicitarios entrevistados
em tal capital ndo imputavam, diferentemente do que observamos em Salvador, um
passado mitico ou ancestral ao fato de se classificarem negros. Pelo contrario, 0 motivo

principal para tal afirmacdo identitaria remete necessariamente ao fendtipo: cor de

por geracdes e geracBes. O DNA mitocondrial é dividido em duas regides, sendo a maior delas (90% do
total) codificante e com taxa de mutacdo de cerca de cinco vezes maior do que na do DNA nuclear. A
segunda regido ¢ chamada de “alga D, ndo ¢é codificante e evolui 25 vezes mais rapido que o DNA
nuclear. Ver PENA, Sérgio D. J.. Retrato molecular do Brasil. In: PENA, Sérgio D. J. (Org). Homo
brasilis. Funpec: Ribeirdo Preto, 2002.

*"Ver OLIVEIRA, Carlos A. A organizagio do espago urbano no século XIX: significado e percepgdo do
espaco publico na nova Capital de Minas. In: II Congresso Internacional UFES/Université de Paris-
Est. Vitoria: Programa de Pos-Graduag@o em Historia (PPGHis), 2009.
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morena escura a preta, cabelo crespo e demais rasgos, numa morfologia da negritude
inspirada mais explicitamente no modelo fenotipico e estilistico (e ndo ideoldgico)
estadunidense ou caribenho. N&o ha, portanto, tentativas de re-africanizacdo como as
vistas em solo baiano. Enquanto Salvador se inspira na ideologia politica da negritude
estadunidense (modelo bipolar e segregacionista “racial”), Belo Horizonte parece
apenas beber do banco simbdlico do estilo de ser “negro” propagado pela cultura global
e globalizante em questao.

Para o ex-modelo e, atualmente, booker (responsavel direto pelo agenciamento
de modelos) RM, ser negro diz respeito somente a cor e, como processo de auto-estima,
a um estilo conscientemente moderno e global advindo principalmente da “cultura
negra” estadunidense. Me explica, ao ser indagado, que eu Sou moreno mas com origens
negras. Tal narrativa de cor foi comumente observada nas outras entrevistas feitas em
Minas Gerais: em tal contexto o meio termo cromatico da morenidade foi preservado
num rico alinhavado de cores, ou seja, ndo ha o confronto ou bipolaridade entre “negro”
e “branco”. Para a modelo NF, sua negritude é pautada unicamente pela cor tanto de sua
pele como da sua familia por parte de pai (por parte de mae sua origem seria indigena).
“IVocé] seria um pardo, porque, pra mim, o branco mesmo teria que ter os olhos claros
e a pele bem mais clara que a sua, e vocé tem um tom de pele mais amarelado”, conclui.
Esta também foi a impressdo do estudante de publicidade PA, do publicitario DG e dos
demais interlocutores belo-horizontinos, que, portanto, revelam uma negritude
antagbnica a Salvador, ou seja, sem ideologias ou tentativas de essencialismos étnicos.

No entanto, para Kabengele Munanga (1996) o uso de categorias socio-culturais
como “acastanhado”, ‘“agalegado”, “amarelo-queimado”, “avermelhado”, ‘“branco-
palido”, “bronzeado”, ‘“burro-quando-foge”, ‘"canela”, “cabo-verde”, ‘“café”,
“escurinho”, “jambo”, “marrom”, “meio-branca”, “meio-morena”, “meio-preta”,
“moreninha’, “mulatinha”, “negra”, “sarara”, entre tantos outros tipos48, apenas reflete a
adesdo dos brasileiros ao “mito da democracia racial” ou, mais especificamente, a
adesdo destes a ideologia do “branqueamento” (p.186-187). Tal sistema de relagOes
“raciais” brando seria, nesta visdo, um empecilho para o erigir de uma consciéncia e

politica identitarias dos oprimidos (ja que, segundo ele, estariamos tratando de um

*® Na década de 1970, no Brasil, o etnografo Marvin Harris registrou mais de 500 rétulos “raciais” dos
quais os individuos langavam méo, revelando que compartilhamos de um modelo “racial”, ainda hoje,
intercromatico. Ver KOTTAK, Conrad Phillip. O legado baiano da universidade de Columbia. In:
PEREIRA, Claudio; SANSONE, Livio (orgs.). Projeto Unesco no Brasil. Textos criticos. Salvador:
Edufba, 2007.
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sistema “racial” inteligente ao ponto de manter a estrutura racista sem grandes conflitos
abertos, produzindo uma falsa consciéncia nos “negros’ - quando estes, na verdade, tém
é uma fértil e multipla consciéncia que se alimenta tanto da Africa mitica quanto da
negritude moderna e global), propondo, implicitamente, um molde de negritude
universal que na verdade é muito mais inspirado no black power estadunidense e/ou no
caribe jamaicano do que propriamente na Africa (tal dupla consciéncia é, de fato, rica e
muito vivaz em tal negritude “cosmopolita” e, portanto, ndo pode ser considerada um
desvio psicologico ou doenca).

Mas, a quem cabe impor ou julgar a identidade do “outro”, principalmente
quando inseridos num mundo em constantes modificacdes, com relagdes cada vez mais
fragmentadas e no qual ndo ha mais um cais seguro onde o homem moderno se sinta
bem localizado em seu mundo social? O declinio das velhas identidades, responsaveis
diretas pela concepcao do homem como um ser unificado e confortavelmente encaixado
em seu mundo social, vém dando espaco para a formacdo de novas identidades —
gerando, assim, o que Stuart Hall (2002) classifica como “crise de identidade”. As
identificacbes de etnia, género, “raca” ¢ nacionalidade, tdo importantes para a
localizacdo do individuo num terreno seguro, vém sofrendo profundas transformacoes
estruturais desde o final do século XX, contribuindo diretamente para as transformacoes
ocorridas nas sociedades modernas e desbancando a inocente idéia do homem como um

ser estritamente integrado.
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3 PUBLICIDADE E ESTETICA

3.1 Publicidade e propaganda: conexdes entre real e nonsense

Respeitem meus cabelos brancos.
Chegou a hora de falar, vamos ser
francos (...). Se eu quero pixaim,
deixa. Se eu quero enrolar, deixa. Se
eu quero colorir, deixa. Se eu quero
assanhar, deixa. Deixa, deixa a
madeixa balancar (Chico César,
Respeitem meus cabelos brancos).

Os processos de desenvolvimento do capitalismo e da racionalizacdo sdo um
hibrido devido a simultaneidade original que os € caracteristica - no principio de um ja
existia 0 outro e vice-versa. Desde 0 mercado, passando pela empresa, cidade e Estado,
até o exercicio intelectual é possivel perceber um forte movimento de burocratizacdo
feito por meio da calculabilidade, eficécia, produtividade e lucratividade advindas com
0 moderno capitalismo europeu e que passa a co-existir, e as vezes modificar e/ou
predominar, cada vez mais com as formas de dominagdo tradicional e carismatica na
medida em que se expande para outras culturas localizadas em diversos povos, “tribos”,
ilhas e continentes.

Tendo como caracteristica primordial a existéncia de uma contabilidade
racional, “existe capitalismo onde quer que se realize a satisfagdo de necessidades de
um grupo humano com carater lucrativo e por meio de empresas, qualquer que seja a
necessidade de que se trate” (WEBER apud IANNI, 1995, p.115). Valores até entdo
peculiares do Ocidente se tornam recorrentes no mundo oriental mostrando que, em
geral, “todas as tribos, nacoes e nacionalidades do mundo foram alcangadas, envolvidas,
impregnadas, transformadas ou recriadas pelas relagbes, processos e estruturas de
organiza¢do da producdo e da vida social mais caracteristicos do capitalismo” (IANNI,
p.117).

Em tal jogo de relagdes, mediado ou normatizado principalmente pela
codificagdo juridica (contratos formais relativos a direitos e premiacdes, prémios e
puni¢bes no que diz respeito a livre negociacdo entre os cidaddos) e que se relaciona

com a tentativa civilizatoria por parte do Ocidente em relacdo ao todo, notamos formas
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culturais antes vistas como irracionais ou barbaras em completa consonancia com a
I6gica racional da acumulagdo de capital. A titulo de ilustracdo, como nos ensina Peter
Geschiere sobre as imbricagfes entre magia e capitalismo no Camardes atual,

qualquer que seja o termo usado [para a magia] - ekong, famla ou kupe
-, ha base dessas representacfes estd o vinculo estreito com o0s
altamente cobicados bens de consumo, recém introduzidos pelo
mercado e que vao se tornando rapidamente os préprios simbolos da
vida “moderna” - refrigeradores, aparelhos de televisdo, casas
suntuosas e acima de tudo carros (0 onipresente Mercedes, e mais
recentemente o Pajero) (GESCHIERE, 2006, p.28).

N&o ha, neste sentido, desencantamento total do mundo predominado pela forte
racionalizacdo das relacdes. Pelo contrario, movimentacGes como essas nos levam a
propor um mundo que tem exalado formas de re-encantamento ou lampejos muito
intensos disso. Em diversas sociedades se pode relatar ricas gamas de simbiose entre
magia e capitalismo - sendo o aparato burocratico da publicidade um dos maiores icones
de tal processo, uma vez que se constitui de um sistema racional instrumental ou tecno-
estrutural de manipulacdo do “mégico” em prol do capitalismo. Uma vez localizado no
sistema capitalista moderno, o que antes dizia mais respeito a forma de expressdo
cultural ganha fungbes quantitativas e pragmaticas ja que “para que o capital possa
concretizar-se e desenvolver-se como lucratividade, torna-se necessario que o consumo
se efetive, intensifique e generalize” (IANNI, 1995, p.125). Objetificacdo e,

consequentemente, consumo hedonista crescem na toada de tal capitalismo.

De produto, meio ou instrumento, a tecnologia transforma-se em finalidade,
objetivo por exceléncia, numa surpreendente inversdo de meios e fins. Essa é
a metamorfose provocada pela racionalizacdo que configura um estagio
avangado do desencantamento do mundo, quando de repente o individuo e a
coletividade se vém encerrados na gaiola de ferro que construiram, na qual
ndo deixaram nem porta nem janela, no empenho de levar a racionalizacdo ao
extremo da perfeicdo (IANNI, 1995, p.132).

A industria da publicidade é, entdo, um exemplo classico de como as culturas
influenciam o capitalismo, criando um campo no qual simbioticamente convivem
produtos, valores, “magia” e preconceitos em consonancia com as nogoes de eficiéncia,
criatividade e vendabilidade. Em tal processo global, a entdo timida emergéncia dos
pretos na midia brasileira, e da chamada cultura negra, foi um fenémeno situado nos

anos de 1990*, tendo havido, nos dias de hoje, uma ampliacdo deste fato nos filmes,

* Até meados da década de 1980 os papéis desempenhados por pessoas fenotipicamente pretas na midia
brasileira estavam atrelados a esteredtipos subalternizantes. Além disso, antes de tal década o consumo
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nas novelas, nos programas de TV e nas pecas publicitarias em geral no Brasil —
enfatizando, mais uma vez, devido a demanda cada vez maior dos fenotipicamente
pretos (que, cada vez mais, engrossam o percentual da classe média brasileira®).
Embora seja a televisdo a responsavel por resgatar o elo entre publicidade e
visibilidade, J. B. Thompson (2002) explica que ainda existem pontos importantes que
distinguem a “nova publicidade” da “tradicional” (de co-presenga). Mesmo sendo mais
ampla a visibilidade dada pela atual publicidade, por exemplo, muitos receptores se

encontram completamente fora do contexto do fato explicitado.

Com o desenvolvimento de novos meios de comunicagdo -
comegando com a imprensa, mas incluindo também as mais recentes
formas de comunicagdo eletrénica - o fenbmeno da publicidade se
separou da idéia de conversagdo dialdgica em espagos compartilhados
e ligou-se de forma cada vez mais crescente ao tipo de visibilidade
produzida e alcancada pela midia (especialmente a televisdo)
(THOMPSON, 2002, p.119).

Como nos explica Cassiano Ferreira Simdes (2006), a corriqueira indistin¢ao
entre os termos publicidade (que pode se referir tanto @ moderna idéia de “esfera
publica” burguesa quanto a de livre-comércio entre detentores dos meios de producéo e
consumidores, desdobrada da primeira e que possibilitou a formacdo de regras de
relacionamento entre os agora individuos) e propaganda (no bom portugués, propaganda
politica ou ideoldgica) pode ser pautada tanto do ponto de vista linglistico quanto
histérico. No nivel léxico, compreende-se que por ndo haver uma palavra sinbnima
referente ao termo advertise (que se refere a publicidade comercial, nosso objeto de
pesquisa em questdo), paises de linguas latinas, como Brasil, Italia e Franca, tendem a
simplesmente traduzi-lo literalmente com o referente publicity (publicidade), néo
havendo, portanto, uma precisdo conceitual que abrigue termos essenciais a
compreenséo de distintas técnicas oriundas da comunicacio organizacional. E aqui que,
no senso comum, propaganda vira “publicidade” e publicidade vira “propaganda”.

“Com as expressoes advertise, publicity e propaganda, os povos anglo-saxdes séo

(hoje compreendido de forma menos apocaliptica, como um cddigo simbdélico ordenador da vida social,
marcador de status, delimitador identitario e principio fundamental da cidadania) era visto meramente
como desejo de conforto material, satisfacdo psiquica e/ou forma de ostentacdo econdmica. Ver
STROZENBERG, llana. O apelo da cor: percepcfes dos consumidores sobre as imagens da diferenca
racial na propaganda brasileira. In: Comunicagéo, midia e consumo. Sdo Paulo: ESPM, 2005.

% Tal constatagdo se deu, principalmente, apés pesquisa realizada pela Grottera Comunicacdes
(publicada no ano de 2007, em parceria com a revista Raca Brasil), na qual se constatou um bom
percentual de pretos com poder aquisitivo elevado (1,7 milhdes de familias pretas e pardas com renda
mensal em torno de dez salarios minimos). Ver Midia - revolugdo no mercado brasileiro. In:
http://racabrasil.uol.com.br/cultura-gente/102/artigo28375-3.asp, acessado em 06 de janeiro de 2010.

79


http://racabrasil.uol.com.br/cultura-gente/102/artigo28375-3.asp

capazes de definir com precisdo uma gama de significados maior do que nas linguas
latinas em geral” (SIMOES, 2006, p.182).

Exemplo frutifero de uma original propaganda pode ser visto nas pecas
encomendadas pelo atual governo brasileiro®, ligado na atualidade ideologicamente ao
Partido dos trabalhadores (PT) e preocupado com as chamadas minorias (indios,
“negros”, etc.). O slogan “Brasil, um pais de todos” revela a tentativa de propagacéo da
idéia de uma nagdo que se importa com o bem-estar social de todos os seus “filhos”.
Dentro da mesma Idgica, embora num ambiente micro, esta a propaganda visual de uma
vertente baiana do programa federal Bolsa familia — s6 que para jovens com ensino
fundamental incompleto e que pretendem se profissionalizar/qualificar para o mercado.
Nesta peca, um dos modelos pretos entrevistados (BC) aparece, com um capacete na
cabeca e uma ferramenta em punhos, sorrindo com a oportunidade concedida. Num dos
Estados brasileiros com o maior indice de desigualdade econdmica, tal peca é finalizada
com a seguinte frase: “Oportunidades para quem mais precisa: agora a Bahia tem. O
governo faz, sua vida melhora”. Aqui, ndo se vende um produto e sim uma ideologia.

Das 88 pecas finalistas da edicdo 28 (ano de 2006) do prémio Profissionais do
ano, da rede Globo, foram contabilizadas 13 estritamente propagandistas (14,8%),
sendo duas dessas compostas com atores fenotipicamente pretos (15,4% do total de
propagandas). Enquadradas na campanha norte-nordeste e produzidas para a empresa
de energia elétrica Coelba (Companhia de eletricidade do Estado da Bahia) pela agéncia
baiana Propeg, as pecas em questdo inserem de forma centralizadora protagonistas
pretos. Na primeira, vemos, num balcdo de bar, quatro consumidores sentados (na
ordem, um casal de figurantes formado por um homem preto e uma mulher branca, o
protagonista preto, um espaco vazio e outra figurante branca) e, nas cadeiras atras, cerca
de outros quatros consumidores - dos quais outro figurante também €é preto. Um homem
branco chega, no momento em que todos conversam e por tras do preto (que se encontra
s0) enfia um canudo gigante no copo do mesmo e inicia a suc¢do da cerveja alheia.
Irritado, 0 homem se vira e, esbravejando, questiona tal atitude.

A terceira peca que compde tal campanha, sendo a segunda propaganda (do total

que compBem os finalistas de tal edicdo do prémio) a inserir modelos pretos, traz o

51 Como elucida George Wilde, diretor de criagdo da agéncia Art&C (RN) e principal responsavel pelas
contas piblicas da mesma, “eu trabalho principalmente com cliente publico. N&o adianta eu mostrar uma
pessoa que ndo tem cara de povo. Nao adianta eu falar que aquela pessoa é atendida naquele posto de
saude, mesmo de forma ilustrativa, se aquela pessoa ndo tem cara de gente que é atendida em posto de
saude. Por outro lado, ndo adianta cair naquele cliché de que as pessoas populares precisam ser feias,
precisam ndo estar bem vestidas”.
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mesmo cenario: um bar, sé que agora a vitima do furto € uma mulher preta sentada no
mesmo lugar do balcdo em que se encontrava o protagonista anterior. Na medida em
que o homem sorrateiro chega, insere o canudo no copo da protagonista e suga
determinada bebida da mesma, essa, também furiosa, se vira para a esquerda e inicia
uma discussdo com o infrator. Apds cada uma das duas pelejas relatadas, a propaganda
que simula o enquadramento de uma camera escondida emite o seguinte off: “E com
gato de energia vocé ndo reage? Quem faz gato também rouba de vocé. Denuncie”.
Mesmo, como ja dito, tendo carater mais ideologico, ou seja, dizendo respeito as
pedagogias voltadas para o cidaddo, é interessante observar que das 13 pecas em
questdo quatro ndo possuem atores (Seja porque s&o compostas somente por textos, por
animac0es e etc.), 0 que nos revela uma porcentagem final de 22,2% de propagandas
com protagonistas pretos desempenhando papéis de comuns consumidores.

Na edicdo 29 (ano de 2007), dum total de 90 pecas audio-visuais 12 foram
enquadradas no segmento propaganda (13%), contando com a apari¢do de pretos em
duas dessas (16,7%). Na categoria campanha sul, nas duas pecgas produzidas pela
agéncia catarinense One WG para o Besc (Banco Estadual de Santa Catarina) temos a
insercdo de coadjuvantes e figurantes pretos. Na primeira peca, um homem branco
extremamente afobado entra e sai de uma agéncia bancaria, em um segundo, seguido da
narrativa em off “Seu banco anda cobrando até o ar que vocé respira? Abra sua conta
no Besc”. Um rapido corte e ja nos encontramos dentro de uma agéncia bancéria do
anunciante em questdo, com pessoas sorridentes e satisfeitas: um casal de idosos, 0
homem branco e a mulher preta, negociando com um gerente branco; uma funcionaria
branca que auxilia um jovem preto e, na sequéncia, um figurante preto e uma senhora
coadjuvante branca.

Ja na outra peca, 0s protagonistas sao um cliente e um gerente, ambos brancos,
discutindo sobre as altas taxas bancérias. O off “Seu banco anda cobrando taxas de
mais? Abra sua conta no Besc” surge e com um novo corte de cena somos inseridos
novamente no interior de alguma confortavel agéncia do banco catarinense, onde o
mesmo casal de idosos, branco e preta, conversam com uma atendente branca. O mesmo
figurante preto da peca anterior aparece, de costas, tendo como contexto a funcionéria,
que, agora, auxilia uma senhora branca. A narrativa continua com a voz em off de um
homem falando sobre as vantagens do banco. A cena termina com um corte em uma
sorridente cliente preta sendo atendida por uma funcionaria branca (ambas jovens) e o

restante da narrativa em off: “Besc, catarinense de valor”. Novamente ndo é possivel
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identificar nenhuma forma de reprodugao de esteredtipos “raciais” num enredo no qual
brancos, pretos e mesticos sdo representados como funcionarios ou comuns
consumidores. Além disso, subtraindo quatro propagandas que ndo continham atores e
sim animacOes, a porcentagem inicial de 16,7% de propagandas com modelos
fenotipicamente pretos sobe para 25%.

Na ultima edigdo, do ano de 2008, de 90 apenas cinco eram pec¢as de cunho
propagandista (5,5%), o0 que gera a marcante equacdo de 80% de propagandas
compostas por modelos pretos (retirando o Unico &udio-visual feito atraves de
animacéo, ou seja, sem atores, tal proporcdo sobe para 100%) e que, na verdade, se
resume a quatro videos. Novamente, nas duas pecas da agéncia catarinense One WG
produzidas para a campanha do Besc (Banco Estadual de Santa Catarina), enquadradas
na premiacdo como campanha sul, vemos a insercao de pretos tanto como coadjuvantes
quanto figurantes. Na primeira peca, seguindo os mesmos moldes da campanha
realizada por tal cliente no ano anterior, uma mulher preta aparece, como coadjuvante,
circulando em uma das agéncias do Besc. J& na segunda peca, enquanto os protagonistas
discutem sobre os juros, da porta da agéncia de um banco qualquer observamos um
casal de figurantes pretos saindo. Na sequéncia, quando o corte da camera é realizado e
nos vemos inseridos dentro de uma agéncia do Besc, avistamos a mesma coadjuvante
preta de outrora.

Voltando a argumentacdo, propaganda pode ser aquela que propaga e vende
ideologias (geralmente servigcos e ndo necessariamente produtos) a fim de se criar um
imaginario social positivo para o poder vigente (pegas que tem por finalidade exaltar a
eficiéncia do poder publico, por exemplo, ou de algum servico administrado pelo
Estado - como vimos no caso do Besc), ou, por outro lado, a que tem por finalidade
denegrir a imagem dos adversarios politicos (nas épocas eleitorais € muito comum
propagandas que primam mais pelo ataque aos adversarios do que pela exaltacdo a
competéncia administrativa do cliente da vez). Mas ndo se atem ou é praticada somente
pelos poderes estatais, mas também por organiza¢fes ndo-governamentais (como o
Green Peace e a sua imperativa ideologia ambiental), partidos politicos (como as
disputas por poder vistas, de forma geral, em todos os anos eleitorais no Brasil),
programas beneficentes, entre outros, tendo como norte a propagacao de determinados

valores ou ideologias supostamente de interesse dos cidad&os™.

52 Daf a necessidade de centrar tal anélise nas pecas publicitarias, uma vez que estas ndo se atém
necessariamente as ideologias politicas, como é o caso da insercdo das ditas minorias (pretos, indios,
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Diferentemente da propaganda, mercado e publicidade estdo enquadrados como
produtos da modernidade e sdo oriundos da separagdo ocorrida entre esfera publica (isso
porque se trata de algo impessoal no qual as liberdades individuais de atuacdo sao
limitadas/reguladas nos provaveis limites que as separam da vida intima do outro) e
privada (pessoal, sem interferéncias do poder publico), gerando, assim, as distintas
nogdes de publicity e advertise. Nesta toada, o historicamente publico (em
contraposicdo ao poder centralizador instituido, ou seja, a monarquia) se torna estatal e
0 privado se torna plblico e padronizado. E “(...) um tipo de contrato entre 0os novos
privados € uma nova categoria social, posteriormente denominada ‘consumidor’; fora
do &mbito do poder politico mas por este autorizado e, mesmo, regulamentado” (p.195).

No entanto, mesmo com todos os esclarecimentos lingisticos, é dbvio que nos
encontramos na impossibilidade paradoxal de separarmos tais conceitos (propaganda e
publicidade) de forma purista, uma vez que em um comercial ou reclame o que impera
é, em certo sentido, a ideologia do consumo de determinado anincio de produto ou
servico em detrimento de outros. Uma pratica comercial, mas com resquicios

ideolodgicos tipicos da propaganda,

somente em tempos recentes, com a chegada do século XX, o0s
espacos destinados aos anuncios vao deixar de ser “vendidos” por
corretores, e 0s reclames vao adquirir as caracteristicas atuais de
publicidade (advertising), devido a um fendmeno econémico de
inversdo em que a oferta dos produtos de inddstria passa a ser maior
do que a sua demanda. (...) Como se sabe, a atividade comunicacional
orientada para a eficiéncia do marketing de produtos distribuidos em
grande escala tem sua origem nos paises anglo-saxdes, onde a lingua
inglesa rapidamente identificou uma palavra para denomina-la. Os
paises latinos somente incorporaram o modelo, fato que pode explicar
0 desinteresse pela concepcdo de um termo adequado ao novo
fendmeno (SIMOES, 2006, p.197, 198).

Tratando estritamente do universo dos anuncios publicitarios, a morte ndo existe,
como elucida Everardo Rocha (1990), dando lugar a produtos que sdo vistos como
sentimento. O cotidiano € floreado pela ideologia do ideal e, por isso, é “ilusério”,

mesmo buscando se manter através de referéncias de situacfes corrigueiras, comuns a

entre outros) em diversas pecas encomendadas pelo governo brasileiro e demais 6rgaos publicos/politicos,
e sim ao planejamento mercadoldgico de produtos e servigos para os consumidores de forma geral. Trata-
se, por certo, de outra forma de ideologia, a do consumo, na qual as fenotipias parecem emergir nos
medias de acordo com o nivel monetario do produto ou servico em questdo. Assim, produtos mais
populares tendem a serem ilustrados também com os fen6tipos pretos ja que, como abordado, esses
foram, em grande medida, historicamente subalternizados e distanciados das formas de consumo mais
sofisticadas e mais praticadas no Brasil pelas fenotipias brancas.
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todos os que dele fazem parte®®. No mais, a publicidade tem importancia como objeto
analitico na medida em que também desenvolve diversas e importantes funcdes na
sociedade de modo geral, como aumento do consumo, informagéo, educacéo,
transformacéo de habitos, além, é claro, de retratar representacdes sociais (como ocorre
quando o consumidor faz uso de determinadas marcas de roupas ou automaveis a fim de
delimitar socialmente a qual grupo ou status faz parte) e sacralizar momentos

cotidianos.

O discurso publicitério fala sobre o mundo, sua ideologia é uma forma
béasica de controle social, categoriza e ordena o universo. Hierarquiza
e classifica produtos e grupos sociais. Faz do consumo um projeto de
vida (ROCHA, 1990, p.26).

O produto publicitario, em si, € mero alibi para as significacdes latentes contidas
nele. Embora se possa resistir aos seus imperativos, nos tornamos sensiveis ao seu
indicativo. E o que Packard apud Baudrillard (2000) classificou como “persuasio
clandestina”, ou seja, a adesdo do sujeito ao consenso social (0 que ndo podemos olhar
sob uma perspectiva determinista). Edgar Morin (1997) explica que, mesmo ndo
visando necessariamente o lucro, o sistema industrial e sua producdo massificada tém
como finalidade e logica propria 0 maximo consumo. Delineando melhor o assunto,
Everardo Rocha explica um fator preponderante para a compreensdo de tal tema: a
diferenciacdo entre o consumo de um produto e 0 consumo de um anlncio deste
produto. Esse ultimo seria algo em maior proporcdo, uma vez que se distribui
indistintamente - diferentemente do primeiro, que se restringe a quem tem dinheiro para
fazé-lo.

Rocha (1990) explica que o conceito de bricolagem desenvolvido por Lévi-
Strauss pode ser precisamente encaixado na forma como os anincios publicitarios sdo
produzidos: sobras e restos de diversas naturezas organizados e usados em determinada

tarefa na légica de que tudo pode ser aproveitavel.

E neste sentido que se estabelece uma proximidade légica entre o
pensamento mitico e a publicidade. Ambos encontram na bricolagem
uma forma comum de operacao intelectual. Um anuincio se caracteriza
como uma estdria, uma narrativa, uma experiéncia. Sua expressao é a
de uma ideologia construida em cima de pequenos fatos do cotidiano

53 Como observamos nas propagandas analisadas, o uso do nonsense na materializacio dos roteiros é um
recurso pouco utilizado em tal segmento (que prima mais pelas situa¢Ges cotidianas dos cidaddos e os
servicos voltados a esses), embora seja comumente visto nas publicidades de forma em geral (compostas
por automoveis alados, monstros, animais hibridos de cachorro e peixe, seres magicos, entre outros).

84



que relacionam um produto a uma forma de “bem-viver”, de prestigio
e status (...) A publicidade é um discurso de dupla localizacdo. Fala
com a sociedade toda mas s6 uma pequena parte desta mesma
sociedade a produz e sustenta (ROCHA, 1990, p.59).

Neste sentido, a publicidade se aproxima da idéia de totemismo na medida em
que re-ordena algumas contradicdes inerentes entre cultura e natureza (compreendendo
essa como o dominio do ndo-humano, da relacdo exploratoria), transcendendo as
mesmas. Torna o produto vivo, mégico, com identidade prdpria, maquiando a relacdo
social de origem exploratéria do qual € fruto. A publicidade seria, entdo, a mediagao
entre 0 que Everardo Rocha classifica como “0s dominios fundamentais do circuito
econdmico” (a produgdo e o consumo), apaziguando 0s choques provenientes da relagéo
exploratdria do primeiro dominio e criando uma identidade particular em cada produto,

possibilitando, assim, certa fluidez no seu consumo.

No dominio do consumo, o homem ¢ “rei”, como diz a publicidade.
No dominio da produgdo é “escravo”, como diz Marx. Dai que o
discurso da publicidade é o de omitir sistematicamente 0s processos
objetivos de producdo e a histdria social do produto. Através dela o
produto encontra 0 homem numa instancia lGdica de um imaginario
gratificante. Neste lugar se ausenta a sociedade real e suas
contradi¢fes (ROCHA, 1990, p.66).

Assim, produtos até entdo genéricos ganham vida, valor, sentido e algumas
peculiaridades por meio deste novo “totemismo” cotidiano conciliador da produgao e
consumo. “(...) E através do nome que o produto se pessoaliza e passa a integrar uma
rede de relacdes composta de outros produtos. E quando adquire personalidade,
‘comega a viver’ enquant0 Objeto” (Rocha, 1990, p.69). Sendo assim, a publicidade tem
como meta a fixacdo de um nome para cada produto na cabeca das pessoas,
diferenciando, assim, produtos até entdo iguais através da criacdo de uma
“personalidade” - 0 que diferenciard também a qual grupo social tal produto € voltado.
Em tal complexo contexto o publicitario exerce o papel de “bricoleur” e o sistema
publicitario o de “operador totémico”, num processo que, no Brasil, se d& ao longo dos
tempos através da incorporacdo de novos consumidores e, portanto, a individualizacéo
mercadologica desses.

Outra légica adaptada do sistema magico-totémico pela publicidade é a
inexisténcia de tempo linear, ou seja, sempre é evocada a presenca de valores
supostamente eternos, como o amor e a felicidade. E em tal sedugdo que se produz o

esquecimento da origem conflituosa e exploratdria dos objetos produzidos em questéo,
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criando para esses uma suposta humanizacgédo dentro de um conjunto de relacfes sociais.
“(...) Os anuincios nos falam de coisas para além das categorias de ‘verdade’ e ‘mentira’.
O plano no qual eles se colocam € outro. E, sem ddvida, um plano mégico onde o efeito
de ilusdo ¢ a regra do jogo” (Rocha, 1990, p.128). E o antincio e niio o consumo do

produto em si que media tal relagéo bipolar.

(...) No mito, o tempo cronoldgico estd em suspensdo. Uma de suas
caracteristicas basicas é suprimir muito da distin¢do entre natureza e
cultura. Ao nivel mitico, os homens se aproximam dos animais.
Falam, convivem e casam com eles. (...) Apenas, para além das
fronteiras do anuncio, reside toda a dor. No seu espaco, inversamente,
a sempre presenga do “gozo”, do “prazer”, da “magia”. L4 ndo entram
a soliddo, a exploracdo entre os homens, a doenga, as minorias
oprimidas (...) (ROCHA, 1990. p.140).

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Edgar Morin (1997) explica que a cultura
de massa “(...) constitui um corpo de simbolos, mitos e imagens concernentes a vida
préatica e a vida imaginéria, um sistema de projecdes e de identificagdes especificas”
(p.15). Um exemplo instigante de tal argumento pode ser visto no discurso do
presidente de uma das maiores empresas do ramo no Brasil (agéncia Africa), Nizan
Guanaes. Em entrevista® a Isto E On-line, no ano de 2002, se comprova 0s estudos
realizados por Everardo Rocha e a sua concluséo da funcionalidade da publicidade
como operador magico-totémico. Nela, Guanaes explica que, além de o nome Africa ter
a cara do Brasil, também nos remete a algo muito presente na publicidade: a magia e o

feitico.

3.2 Enegrecendo escuros, embranquecendo os ndo tao claros

E, por certo, um processo fértil primar por uma analise da producdo midiatica
que vislumbre compreender, para além das representacdes midiaticas e das sinuosidades
do fazer publicitario, em que medida, num contato visual de qualquer esfera social, o
chamado negro se constitui e é constituido pelo homem fenotipicamente preto, em que
medida esse se constitui e é constituido pelo homem branco como negro e, por fim, em
que medida o branco se constitui e € constituido pelo fenotipicamente preto e auto-
declarado negro. Um pouco desta incursdo analitica pode se fazer valer na minha
pesquisa de campo em Salvador, como ja assinalado, onde da categoria moreno eu pude

me ver no transito entre o ser branco ou ser negro. L4, devido principalmente ao

% Do site http://www.terra.com.br/istoedinheiro/250/entrevista/entrevista_2.htm, acessado em 16 de maio
de 2007.
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fortalecimento dos chamados afro-blocos e demais grupos ligados a militancia negra,
além do grande contingente de africanos que ali se fizeram presentes e atuantes num
tempo passado, h4 uma aura de negritude mais imperativa e vivaz™ que em terras belo-
horizontinas.

Tomando como corpus empirico as pecas audio-visuais finalistas da premiagédo
Profissionais do ano®® da rede Globo, que, iniciado em 1978 (curiosamente, 0 ano
inicial do Movimento negro unificado no pais), se encontra na 32° edicdo — sendo 25
finalistas por ano nas categorias mercado (peca publicitaria isolada de determinado
produto ou servico), campanha (conjunto de pe¢as de um mesmo produto ou servico) e
institucional (comercial isolado ou conjunto de pecas relativos a determinada causa,
idéia, instituicdo ou servico de utilidade publica) — e se consolida como uma das mais
importantes premiacGes do género, dei inicio ao mapeamento do fazer publicitario nas
cidades de Belo Horizonte e Salvador. Na otica dos interlocutores, ambas as capitais
caminham a passos de formiga se comparadas aos mercados do Rio de Janeiro e,
principalmente, S8o Paulo. Fora do eixo das grandes empresas e industrias, com
orcamentos publicitarios que buscam principalmente obter fortalecimento de suas
marcas, 0s mercados restantes parecem caminhar na toada da imperativa publicidade do
“Compre aqui! Cobrimos qualquer oferta!” feita para o varejo.

Entre campanhas veiculadas regionalmente - sudeste-capitais®’ (Rio de Janeiro e
Sdo Paulo), sudeste-interior (interiores de RJ e SP), leste-oeste (Distrito Federal,
Espirito Santo, Goias, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais e Tocantins),
norte-nordeste (Acre, Alagoas, Amapa, Amazonas, Bahia, Ceard, Maranhdo, Para,
Paraiba, Pernambuco, Piaui, Rio Grande do Norte, Rondbnia, Roraima e Sergipe) e sul
(Parand, Rio Grande do Sul e Santa Catarina) - e nacionalmente (sejam pecas isoladas
ou campanhas de circulacdo nacional), tal corpus exprime o que evoco como
publicidade brasileira. Compreender alguns dos mecanismos historicos e socio-culturais

que permeiam as relacbes dos pretos com o universo da indastria cultural,

> Em linhas gerais, Salvador, juntamente com a cidade do Rio de Janeiro, é um lugar historicamente
central na construcéo de narrativas sobre negritude no Brasil.

* Grandes foram as resisténcias institucionais para a realizacdo de tal pesquisa. Ao ser contatada, a
emissora de televisdo detentora tanto do material publicitario quanto dos direitos da premiacdo se mostrou
inflexivel a liberacdo das pegas propostas para a analise. Salvo ter conseguido-as no site da premiagdo,
embora em baixa qualidade visual, a pesquisa tornar-se-ia inviavel.

5" Curiosamente os Estados de Minas Gerais e Espirito Santo, geograficamente pertencentes ao sudeste
brasileiro, foram enquadrados em outra categoria pelos organizadores de tal premiacdo. Tal fato pode
estar relacionado as diferencas técnicas e qualitativas de tais estados em relacéo a publicidade produzida
no eixo Rio-S&o Paulo.
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especificamente no que tange a representacdo desses nos anuncios finalistas de tal
premiacdo, bem como os critérios de producdo desses anuncios e 0S possiveis
resultantes disso, foi 0 meu interesse motriz®.

Todos os anuncios publicitarios compostos por personagens fenotipicamente
escuros, numa linha cromatica que vai do fenotipicamente moreno escuro ao preto
(portadores de rasgos fisicos como cabelo crespo, l&bios grossos, entre outros), foram
analisados. Posteriormente, tais pe¢as foram colocadas a disposi¢do dos auto-declarados
negros (publicitarios, modelos fotograficos e estudantes publicitarios) a fim de que,
entre outras coisas, produzissem sua propria narrativa de vida (nos elucidando seu
historico social e profissional, revelando suas concepgoes sobre a idéia de “raga”, nos
contando como e porqué se auto-declaram “racialmente” etc.) ¢ opinassem sobre
algumas das pecas em questdo™”.

Tal processo se deu, primeiramente, com a decupagem® das pecas publicitarias
(aquelas sem vinculos ideoldgicos ou politicos, ou seja, as que ndo nos remetem a
categoria propaganda) finalistas das edic¢des 28, 29 e 30 (2006-2008) da premiacdo em
questdo. De modo geral, cataloguei no periodo 269 pecas publicitarias e propagandistas
ligadas a produtos, idéias ou servicos, sendo 50 dessas sem protagonistas, coadjuvantes
ou figurantes (em geral, compostas de textos ou animacdes) e 149 sem modelos pretos.
Tratando estritamente do universo publicitéario, tal empreendimento analitico contou
com um numero total de 239 pecas publicitarias, sendo 41 sem atores (0 que reduz o

namero de pecas publicitarias sob analise para 198), 54 compostas por protagonistas ou

%8 Em suma, busquei elucidar tal processo de producéo através do método etnografico. Neste processo,
além da andlise quantitativa e qualitativa de tal corpus empirico, entrevistas semi-estruturadas com
publicitarios, modelos fotogréficos e estudantes pretos em Salvador (a primeira capital brasileira) e Belo
Horizonte (a primeira capital moderna projetada do Brasil) foram necessérias. Embora ambiciosa, creio
que tal pesquisa pode vislumbrar um fendmeno nacional no que diz respeito a nova representagdo dos
pretos no universo publicitario, uma vez que foram analisadas 1/10 de todo o material finalista do
Profissionais do Ano até sua edi¢do de nimero 30 (especificamente as trés Ultimas edigdes, que somam
269 pecas audio-visuais), produzido por agéncias de diversas regides do Brasil.

% Os entrevistados ndo sabiam o contetido da entrevista, salvo a vaga informacéo que tratariamos de
aspectos relevantes ao universo publicitario. Apos cerca de 40 minutos conversando sobre o historico
social do entrevistado, bem como sua insercdo no mundo publicitario e suas posteriores experiéncias
profissionais, iniciava uma discussao necessariamente ligada as relagdes “raciais” na midia. Ao fim da
entrevista, uma mostra de cinco pec¢as audio-visuais, tanto nacionais como regionais, ficavam a
disposicdo para que o entrevistado opinasse tanto sobre os aspectos técnicos (no que diz respeito a
publicidade) quanto sobre os sociais (entre outras coisas, instigava-os a pensar sobre o0s papéis
desenvolvidos pelos fenotipicamente escuros nas pecas e até que ponto esses poderiam ser classificados
estritamente como negros).

% priorizei levantar informacdes sobre as pegas que compdem o material dudio-visual em quest&o: o titulo
da pega, 0 nome do cliente anunciante, o diretor de criacdo responsavel por tal producgdo, a agéncia
publicitaria responsavel, 0 nimero de atores pretos participantes em cada video, o papel desenvolvido por
esses em cada peca, etc.
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coadjuvantes pretos (papéis centrais, de destaque, geralmente com falas) e apenas oito
por figurantes pretos (papéis de composicao do enredo). Do total das publicidades sob
andlise (as 198 pecas compostas por modelos), 31,31% continham atores pretos
(preponderantemente em papeis centrais e positivos, principalmente na condicdo de
consumidores efetivos).

Feita a decupagem de todo o material do Profissionais do ano e, ap6s quase dois
anos de estadia em Salvador, ja compreendendo um pouco de como funcionavam 0s
mecanismos contemporaneos das relagdes “raciais” em tal cidade, selecionei algumas
pecas publicitarias que pudessem servir de apoio discursivo nas entrevistas que
realizaria com estudantes de publicidade, modelos fotograficos e profissionais
publicitarios fenotipicamente pretos em Salvador e, posteriormente, Belo Horizonte.
Cinco foram as pecas publicitarias escolhidas como amostragem®: em tais entrevistas,
sendo o mesmo material reutilizado nas entrevistas feitas em solo mineiro. O objetivo
principal era concluir quais os critérios contextuais para a classificagdo de determinada
pessoa como branca ou negra, por exemplo, e vislumbrar quais 0s motivos que levavam
tais interlocutores a denunciarem algumas publicidades como racistas.

Posteriormente, apds trocas de e-mails com o premiado diretor de criacdo Ruy
Lindenberg e a surpresa do rapido e primeiro “sim” de uma agéncia ao pedido visita, 0
destino seguinte foi o bairro Brooklin Paulista, zona sul da cidade de Séo Paulo, onde se
encontra uma das maiores agéncias de publicidade do Brasil: a Leo Burnett®. Bem
planejada, com trés prédios de cinco andares cada, e acolhendo o quase nulo verde que
ha em tal regido da cidade, fui atendido pela singela Bruna (no subsolo do prédio) que,
em seguida, me apresentaria a Stella Crippa, a descendente de italianos do setor de
trafego/art buyer da agéncia (encarregada por Lindenberg para me apresentar todo o
restante da empresa). Era a recompensa, a descoberta do paraiso, estar cercado de belas

mulheres enquanto realizava a pesquisa de campo. Até entdo, a impressdo deixada por

%1 Na ordem em que se deu a veiculacéo televisiva, as pecas escolhidas foram 1) Pensando no futuro (da
agéncia Leo Burnett para a empresa Fiat — Minas Gerais), finalista na categoria campanha nacional 2006;
2) O que é Sagatiba? (F/Nazca / Sagatiba - S&o Paulo), finalista na categoria campanha sudeste-capitais
2006; 3) 78 anos (Varig / Publicis Brasil — Rio de Janeiro), finalista na categoria mercado-sudeste 2006;
4) Experimenta (Escala / Lojas Renner - Rio Grande do Sul), finalista na categoria campanha sul 2007 e
5) Imitacéo (PG Motos / Art&C Comunicagdo - Rio Grande do Norte), finalista na categoria campanha
norte-nordeste 2008.

62 |nstalado no Brasil no ano de 1975, o escritério independente da Leo Burnett conta, atualmente, com
um ndmero de 120 publicitarios além de outros 13 funcionarios distribuidos em diversas reparticdes dos
seus trés prédios compostos de cinco andares cada.
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tal universo publicitario em mim era a da existéncia de uma forte politica da negacéo
(como diz o bord&o popular: quem sabe do que é feito a linglica ndo a come).

Até entdo, agéncias também de grande porte, como F/Nazca, Africa e Moma, ao
serem procuradas simplesmente recusaram qualquer tipo de contato mais direto (seja
uma visita de reconhecimento da agéncia ou entrevista com algum profissional da
mesma). Dessas, a primeira que tentei contato foi a agéncia Africa, por se auto-intitular
uma “agéncia de vanguarda”, por trabalhar com grandes clientes, por ser uma das
maiores do setor no pais e também por ser uma empresa que desde o nome até o
discurso do seu presidente nos remete a um continente africano selvagem, magico e
essencialista. Apos e-mail enviado a assessoria de impressa, representada por Vivian
Laniado, obteria a seguinte resposta (reproduzida na integra e sem edicGes):

Prezado Nilmar, em primeiro lugar agradeco seu interesse pela
agéncia. Irei pedir permissdo para que realize seu trabalho, porém ja
Ihe adianto que em virtude dos contratos de sigilo com nossos clientes,
creio que isto ndo sera possivel. Como vocé sabe, 0s processos em
uma agéncia sdo muito dindmicos e envolvem praticamente toda a
equipe e, portanto ficam expostos dentro da agéncia. Assim que tiver
uma resposta entrarei em contato com vocé novamente.

Nunca receberia tal retorno.

E assim foi, também, na F/Nazca, na qual a assessora Maria Cacaia afirmou que
o diretor de criacdo responsavel pela peca publicitaria realizada para a empresa de
bebidas Sagatiba ndo poderia se pronunciar uma vez que tal cliente ndo mais estava no
quadro de anunciantes da mesma. “Nédo ficamos a vontade para falar sobre isso”,
justificava. Apds minha resposta a tal e-mail na tentativa de uma negociacao recebi as
ultimas curtas e grossas palavras: ‘“Nilmar, este ¢ um assunto fechado. N&o tenho
possibilidades de negociar. Espero que vocé compreenda”. J& no contato realizado com
a agéncia Moma, apos a pronta resposta da assessora de imprensa (“Bom dia Nilmar,
conversei com o Rodolfo e 0 mesmo me perguntou qual é a peca e se a conversa pode
ser via telefone. No aguardo, Valdelene Schleh) e um segundo e-mail como resposta a
mesma eu, novamente, ficaria a espera de outra resposta que jamais obtive. Em suma,
omitindo sistematicamente tanto os processos objetivos da producdo quanto a historia
social da origem dos produtos em questdo tais agéncias terminam por privar
informagdes de interesse do consumidor e coibem reflexdes férteis sobre o campo de

pesquisa em quest&o.
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Das cinco pecas usadas como amostragem consegui realizar apenas trés
entrevistas com 0s seus respectivos diretores de criagdo. No primeiro caso, da Leo
Burnett e a campanha realizada para a empresa de automoveis Fiat (finalista na
categoria campanha nacional de 2006), tratei diretamente com Ruy Lindenberg -
responsavel por tal conta ha cerca de seis anos. Embora prestando servigos para clientes
de grande porte, como Gillete, Samsung, Emirates, Kellogg’s, Philip Morris Brasil e a
propria Fiat, houve uma maior transparéncia (contato direto com tal diretor, sem
intermédios de assessoria de imprensa) e verdadeira vontade de contribuir para uma
pesquisa que, para além de qualquer coisa, visa pensar a publicidade ndo para denegri-la
mas sim contribuir para a expansao de novas possibilidades de reflex&o sobre tal campo
- de grande influéncia na sociedade e, principalmente, reflexo da nossa vida em
coletividade.

A campanha em questdo, intitulada Pensando no futuro, foi composta por quatro
pecas publicitarias, cada uma contendo 30 segundos e veiculadas de forma isolada em
todo o Brasil através do horéario comercial televisivo. Em comemoragdo aos 30 anos da
industria automotiva Fiat no Brasil, visava como proposta ndo mostrar a evolucdo dos
carros desenvolvidos pela empresa (que, desde o modelo Fiat 147, cheio de problemas e
que possibilitava piadas populares como “Fiat: familia italiana atrapalhando o transito”,
deixando residuos extremamente negativos para a marca em questdo, obteve grandes
evolucdes e se tornou lider de vendas nos consecutivos sete Ultimos anos), mas sim
refletir as possibilidades, na 6tica das criancas, do desejo futuro para um mundo melhor
e, assim, reforgar ainda mais sua marca no mercado nacional. Nas palavras de Ruy

Lindenberg, diretor de criagdo da mesma:

Ninguém pode imaginar melhor o futuro que uma crianga, porque a
crianga vai direto ao ponto, sem pudor nenhum. Entdo este foi o
conceito. A gente contratou um diretor. Ele fez uma pesquisa de mais
de, eu acho, 200 criangas. Filmou, testou, e ai a gente comegou. A
gente tinha algumas falas, mas o ideal era entrar com a fala e comecar
a tirar coisas da crianga. Entdo, todos aqueles filmes (12, eu acho)
foram muito espontaneos.

Nas trés primeiras pecas da campanha em questdo vemos, em cada uma, um
coadjuvante sentado em uma cadeira e “pensando no futuro”. Na seqiiéncia das pecas:
Bruno, seis anos, fenotipicamente branco, cabelos extremamente lisos, nariz afilado;
Julia, sete anos, fenotipicamente branca, cabelos ondulados, nariz arredondado; e Luisa,

sete anos, fenotipicamente morena, cabelos levemente ondulados, nariz arredondado e
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olhos levemente puxados. Foi comum acordo para todos o0s entrevistados
soteropolitanos que as duas primeiras pecas eram protagonizadas por criangas
fenotipicamente brancas. Mas nos discursos do redator CC (“Sao brancos, jeito de
classe média alta. Aparéncia de serem ricos”), do diretor de arte JJ (“Identifico logo este
perfil: branco; classe média; os pais brancos, também; ndo estuda em escola publica,
com certeza, mas em escola particular e com ensino bom; é tipo aquele morador de
condominio fechado”) e do modelo UO (“Branco anglo-saxdo. Branca da elite
brasileira) percebemos a ligacdo determinista em ter a pele branca e, portanto, ser,
pejorativamente, abastado.

A situacdo se torna mais complexa na medida em que a terceira crianga,
fenotipicamente mestica, entra em cena. Na visdo do diretor de criacdo FS, por

exemplo, essa seria negra “apesar da chapinha no cabelo™:

O fato de ela estar de chapinha, isso me parece uma agressao, porque
é uma crianga. Dirigindo uma peca dessa eu jamais deixaria ela com
chapinha ou cabelo alisado. Deixaria ela com o cabelo natural,
enroladinho, dela, porque visivelmente se v& que usaram uma
maquina quente pra dar uma alisadinha no cabelo. Eu a classificaria
como negra. Ela tem tragos aparentemente negroides. Nao da pra dizer
gue é nordica.
Compartilha da mesma visdo o modelo VL, mostrando que, em certo sentido, a
tendéncia do enegrecimento dos mesticos por parte dos auto-declarados negros de
baseia ndo no conjunto fenotipico do individuo como um todo e sim em alguns rasgos
gue remetam aos tracos da gente preta africana (como o cabelo) ou, como no presente

caso, as formas de essencialismos:

Eu a considero como negra. Pode reparar: mesma idade que a de todos
0s outros, mas no jeito de falar € mais pacata, mais tranqila. E isso
que é o diferencial eu acho. Ela j& tem a auto-confianga dela, ja sabe
do que ela é capaz. Diferente. Vocé vé logo pelo inicio dela. Ela ndo
tem aquela vozinha de querer manjar um bebezinho. Mesma idade e
vocé ja vé o diferencial. A cabeca dela esta |4, mais consciente.

O curioso é que no discurso de alguns entrevistados, como no caso de FS,
percebemos que devido a tamanha fluidez no que diz respeito as minucias do fendtipo
ndo hé consenso claro na classificagdo “racial” do outro. Eu, moreno mais escuro que a
crianga mestica em questdo, fui visto pelo mesmo como “indiano, moreninho”,
enquanto Luisa, por, na sua concep¢éo, ter tido o cabelo alisado (o que ndo me parece),

foi taxada como “negra” - diferentemente da Otica de VL, para o qual quem nédo for
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preponderantemente branco ¢ visto como da “raga negra”, ou seja, todo aquele que
possui qualquer mistura fenotipica se enquadra em tal critério de “negritude”. Outro
ponto interessante é a visdo do diretor de arte JJ, que me vé como branco e, em seguida,
declara Luisa, também fenotipicamente miscigenada sé que levemente mais clara que
eu, como “misturada”. As outras opinides foram bastante divergentes. Se para o
designer AB a terceira crianga “é de origem oriental, mas é branca”, opinido também
compartilhada pelo redator CC, a tendéncia geral dos entrevistados em Salvador foi vé-
la como “mestiga”, “parda”, “latina” ou “morena”.

Ja na dltima peca que compde tal campanha, a estrela, a protagonista, é Sheila,
dez anos, fenotipicamente preta, cabelos crespos manipulados em formas de cachinhos,
nariz largo. “No futuro, se as mulheres criassem a Terra, a Terra ia ser rosa, assim, um
pouco de rosa, um pouco de vermelho, um pouco de cor de abdbora”, inicia a fala. Mas
0 que poderia ser visto, supostamente sem maiores problemas, como uma representacédo
positiva de tal categoria social (os chamados negros) ganhou diversas outras conotagoes
de acordo com os contextos dos receptores em que as mesmas mensagens foram
expostas. Ainda tratando das percepcbes em Salvador, embora, como afirma o modelo
UO, tal peca seja importante ndo necessariamente para mudancas estruturais na
realidade sdcio-econdmica mas sim por ser um espelho do povo “negro” na televisio,
fato do qual os outros interlocutores concordam, houveram uma série de
problematizac6es apontadas por tais entrevistados.

O diretor de arte JJ, por exemplo, afirma que Sheila teve pouco tempo se
comparado com as outras criancas. “Acho que o menino falou bem mais tempo e bem
mais coisas. (...) A fala dela é mais curtinha, né?”, quando, se medirmos no cronémetro,
conferimos que cada peca foi fechada em necessariamente 30 segundos. Ha, neste
sentido, uma opinido ja estabelecida (armada, sem muitas reflexdes) no que tange a
subalternizacdo dos pretos na midia. Outro exemplo interessante, neste sentido,
observamos na fala do publicitario FS:

Pela roupinha dela vocé vé que ndo é um sotaque do asfalto. Tem uma
coisa estranha ali. E o fato dela tratar das cores, as cores que ela fala,
parece que alguém a induziu de fato. Claro que todas as criancgas ai
tiveram um discurso induzido, mas sabe aquela coisa “os carros
vermelhos sdo mais vendidos pros negros porque querem Se auto-
afirmar”? Ai colocam a menina pra dizer “ah, o mundo tinha que ser
desta cor”. Sei la...
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E, assim, a cada entrevista, foram surgindo novas observacGes. Para o designer
AB, assim como para 0 modelo BC, o fato de tal campanha publicitaria ter sido
finalizada com uma crianca preta pode demonstrar certa forma de racismo. Para outros,
como o0 modelo AC (“Ela tem os tracos mais fininhos, percebe? Cabelinho mais
cacheadinho (...). Padrdo bonequinha: negra, cabelinho cacheadinho, tracinho
fininho...”) e o publicitario CF (“O negro boca grande, de olho esbugalhado, esse vocé
ndo v€”), embora seja positiva tal insercdo preta na publicidade esta ainda é pautada
pelo padréo da estética prevalente, anglosaxa. E, finalizando, se para o redator CC o fato
de em quatro pecas sO aparecer uma “auténtica negra” ser devido a ‘“cota do
politicamente correto”, para o estudante HB o problema maior se encontra no fato de

que enquanto as criangas brancas tinham seis, sete anos, a “negra” possuia dez:

Talvez colocaram uma negra mais velha apontando que essa teria a
mentalidade de uma crianga branca mais nova, aparentemente, mas
ndo acho que tenha sido esta perspectiva ndo. Faltou apenas um
cuidado semidtico maior na producdo dessa peca.

Tal bateria de entrevistas na cidade de Salvador foi realizada em torno do més de
novembro de 2008. Cerca de quase um ano depois, no més de outubro de 2009, levaria
todo o material em questdo para a cidade de Sdo Paulo afim de, ap0s tratar de assuntos
mais relacionados a técnica e ao mercado publicitério, propiciar (junto a Ruy
Lindenberg, diretor de criacdo da campanha Pensando no futuro) um debate mais
democratico, contextual e amplo sobre as problematicas “raciais” que incidem no
cotidiano dos brasileiros. No que diz respeito, por exemplo, a emergéncia dos pretos na
midia, explica que por ser a publicidade uma profissdo ligada a moda e ndo a vanguarda
esta tem como prioridade a comunicacdo massiva por se tratar de um negdcio
extremamente conservador (embora inove na estética e nas novas midias) e que

acompanha liberalmente a demanda de mercado.

Vocé é pago pra comunicar e ndo pra experimentar. 1sso vai dar
naquela coisa de “por qué que existe pouco negro na propaganda? E
preconceito?”. Nédo, na verdade é o que vende. Se vocé pegar a 20
anos atrds, a participagdo social e econdmica do negro era mais
limitada. A propaganda pode até ser preconceituosa, mas ela tem uma
coisa que, neste sentido, acho que é até triste: ela acompanha a
demanda. Por isso que eu digo que é triste. A gente pode até trabalhar
0 ideal, uma campanha, mas no fundo é uma profissdo conservadora.
N&o tem jeito. Fazendo um paralelo da propaganda e da televisao: pde
0 negro 14, mas pde o negro bacana. Por exemplo, o Lazaro Ramos.
Cara, ele é bom, mas, putal!, eu vejo este cara em tudo. Ai também
comeca a me incomodar este tipo de coisa. Quer dizer, até que ponto a
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gente t& inserindo o negro de fato? Ou seja, isso também me parece
também conservador. Me parece pouco. O preconceito que existe na
propaganda em relagcdo ou ao negro ou ao gordo é um preconceito
social e a gente reflete isso.

Interessante, nesta altura da pesquisa, era imaginar como, dependendo do
contexto, determinada pessoa poderia ser classificada “racialmente” por outra € COmo
uma representacdo midiatica produzida em um contexto x e veiculada em outros
contextos repercutia na vida das pessoas fenotipicamente pretas e que viviam do oficio
publicitario ou no entorno do circuito da comunicagdo. Sobre a questdo, levantada por
um dos entrevistados, da suposta separacdo de cotas para “negros” em comerciais
televisivos, Lindenberg, que é fenotipicamente branco e de olhos claros, € categorico e

transparente:

Eu diria que é o critério que todo mundo faz na novela, no comercial...
“Vamos fazer um casting”. Ai se escolhe os brancos. P6, mas s
branco? Por qué s6 branco? Entdo vamos botar um japonesinho. A
coldnia japonesa é importante. PG, vamos botar uma pessoa negra
também. Sendo absolutamente sincero, ndo existe a ideologia do
“temos que incluir” e nem o preconceito de “ndo coloca”. Porque eu
acho que temos que tomar cuidado com as duas coisas. Este negdcio
de colocar porque ¢ legal, pega bem, eu acho também um preconceito.
(...) O que acontece é que, geralmente, a crianga de uma classe melhor
tem os dentes melhores, a pele melhor. Mas se vocé pega uma crianga
negra e uma crianga branca que tiveram acesso a salde os dentes séo
lindos, a pele é bonita. Tem uma vivacidade. (...) A propaganda é
preconceituosa. O preconceito é contra feio, contra gordo, contra ndo
sei 0 que... Que é 0 mesmo preconceito que tem a sociedade. A
aspiracdo, que a propria propaganda vende, é a de beleza, corpo
saudavel, sucesso. Estes sdo os icones. Entdo, realmente vocé nédo vai
colocar uma pessoa feia se vocé acha que tem uma pessoa bonita que
faz a mesma coisa. O feio geralmente é uma piada, uma coisa
engracada. A propaganda é preconceituosa sim, mas ndo é contra o
negro.

Outro ponto abordado por um dos interlocutores em relacdo a campanha da Fiat
diz respeito a velha estoria na qual os pretos, ao ascenderem socialmente, tenderem a
comprar produtos extravagantes, chamativos, como forma inconsciente de auto-
afirmacdo - isso porque a protagonista preta em questdo fala sobre o desejo de um
mundo um pouco “rosa”, “vermelho” e “cor de abdobora”. Mas, se pensarmos na logica
de que no Brasil os carros mais produzidos sdo das cores prata ou preto e que, de forma
geral, os carros com cores mais chamativas sdao mais dificeis de serem vendidos,
podemos intuir que dificilmente um homem fenotipicamente preto, com poder

aquisitivo mediano, adquirira um bem material que, no futuro, possa gerar um prejuizo
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na hora da troca ou venda deste. “(...) As pessoas de camada mais pobre costumam
comprar carros de cores mais neutras porque é mais facil vender, cai menos o prego, €
menos personalizado, ou seja, pra ele aquilo ¢ um bem extremamente precioso”,
confirma o diretor de criacdo da peca.

No que diz respeito a afirmativa sobre o fato da menina preta possuir uma idade
mais avangada que as outras criangas, dando vazdo, em certo sentido, para a crenga da
existéncia de um retardamento inato dos fenotipicamente pretos em relagcdo aos brancos,
€ necessario que haja uma precaucdo hermenéutica para que descuidos ou acasos
semidticos ndo se tornem motivos para acusacdes tdo graves de racismo como vém

ocorrendo corriqueiramente no senso comum. Como alerta Lindenberg,

este negdcio de se preocupar demais com uma visdo muito especifica
disso vocé comeca a ver coisas, cria fantasmas. (...) Tenho que admitir
também que esta é uma area extremamente delicada. Eu sou brasileiro,
nado gostaria de ser chamado de afro-americano ou germano-brasileiro.
A coisa vai se politizando tanto que qualquer coisa vira insulto. Negro
que pode, preto ndo pode. Fica uma politizacdo tdo exagerada que, no
fundo, o que vocé acaba perdendo é a humanidade. O que significa
uma relagdo com a outra pessoa? E isso que tem que valer. (...) Ficou
tdo ideoldgico que, nossal, vira um vespeiro. Tem a cota do japonés,
tem a cota do negro. Mas se vocé ndo pfe tem a reclamagio que “olha
14, estdo discriminando”. Se pde, tem a cota. A gente, de certa forma,
tem uma cota. Mas no fundo o que a gente queria eram criancas que
pudessem ter uma visdo legal. (...) Eu acho gque as conquistas tem que
se dar na sociedade. Porque na hora em que comega 0 negro a ter um
salério, a ter educagdo, ai ele é respeitado de verdade. Ai vocé vai ter
que colocar ele na propaganda, quer queira quer ndo, porque ele é
consumidor.

De volta a capital mineira no ano de 2009, a fim de finalizar a pesquisa de
campo, iniciei 0s primeiros contatos tanto no universo da publicidade mineira quanto no
da moda, a fim de agendar possiveis entrevistas. Na cidade de Belo Horizonte as criticas
midiaticas dos interlocutores no que diz respeito tanto a identificacdo de
fenotipicamente pretos nas pecas como a condicdo representada destes nos comerciais
parece ser feita com maior cautela. Embora sobre a questdo do papel desempenhado
pela menina preta, por exemplo, o estudante de publicidade PA também pontue sobre a
diferenca de idade entre as criangas protagonistas (“E a voz dela era de menina mais
nova. No comeco eu pensei que mandaram ela dublar”) e o publicitario FA revele certa
insatisfacdo com tal representacédo de sua irméa de cor (“Vocé vé que ela esta no final do

comercial. Acho que o proprio texto dela é mais pobre que dos outros™), por outro lado
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os interlocutores se mostram mais atentos tanto aos contextos locais de producdo dos
comerciais quanto sobre a finalidade primeira destes (business).
Em consonancia com o diretor de criagdo da pec¢a, Ruy Lindenberg, o redator

publicitario AS®® nos contextualiza sobre a producéo de tal comercial:

Foi uma atitude inteligente de usar a crianga, porque fala sobre o
futuro. E o pensamento de criangas. Eu acompanhei o making off desta
campanha. Deram um tempo pra crianca ¢ deixaram ela falando. “Fala
sobre o carro. Se vai soltar &gua, se vai ter cinema dentro”. E
deixaram os meninos falando livremente sobre as suas concepgdes
sobre o futuro. Um propaganda bacana, cativante e que pro publico
funciona super bem. Eu néo sou muito a favor de utilizar criangas em
comercial ndo, acho apelativo. Mas dentro desta proposta funcionou
bem, porque o publico alvo ndo eram as criangas. Quando pde a
crianga pra falar pra outra crianca eu ja acho uma covardia.

Primeiramente, € necessario pontuar que se em Salvador alguns dos
entrevistados tendem a ver a terceira protagonista, fenotipicamente mestica, como
“branca” ou “negra”, em Belo Horizonte foi consenso que a mesma, Luisa, ¢ “mestica”,
“india”, “misturada”, “moreninha”. Também foi preponderante a classificacdo das duas
primeiras criangas como “brancas”, tendo como unica exce¢do a modelo NF, pra quem
a segunda protagonista (Julia, fenotipicamente branca e com nariz arredondado) é
mesti¢ca. Para tal modelo ha, em certa medida, também um recorte de género a ser
observado: “Em relagdo a atuagdo deles eu acho que as meninas se sairam bem melhor
gue o menino. O menino tinha sempre alguém explicando o que ele tinha que fazer, ele
ndo prestava atengdo. Ficava olhando sempre pro lado”. Mas, diferentemente de
Salvador, aqui ndo ha nenhuma ligagdo pejorativa entre ser branco e, por isso, pertencer
a uma opressiva elite econdmica brasileira com descendéncia européia ou norte-
americana.

Ja no caso da protagonista preta, podemos pontuar, a principio, que Sheila ndo
aparece por ultimo no comercial em questdo, mas estrela, num papel positivo e como
protagonista, numa peca de veiculagdo nacional que faz parte da campanha Pensando
no futuro (composta de quatro videos, de 30 segundos cada, protagonizados por uma
crianga em cada um e veiculados em épocas diversas). Inversamente ao que falam
alguns entrevistados em Salvador e Belo Horizonte, fosse um unico video, de dois

minutos, finalizado com uma protagonista preta, ndo seria possivel identificar nenhuma

6 Como feito em Salvador, também considerei fértil inserir as concepcdes de um publicitério
fenotipicamente mestico em tal discussdo. Embora compreenda que socialmente é visto como mestigo, tal
publicitario acredita ter em torno de 70% de ascendéncia “negra”.
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forma de racismo no passo em que a fala de Sheila vislumbra, politicamente, uma
quebra de poderes historicos dos homens em relacdo as mulheres e, tendo o mesmo
tempo de atuacdo que as outras criangas, vira a cereja do bolo na medida em que é o

grand finale ou o apice do video.

No futuro, se as mulheres criassem a Terra, a Terra ia ser rosa, assim,
um pouco de rosa, um pouco de vermelho, um pouco de cor de
abobora. E, também, a Terra ia ser melhor. Porque, como eu disse pra
vocé, eu acho que as mulheres sdo mais responsaveis.

Também em Belo Horizonte, algumas questdes relacionadas a estética da crianca
preta, que por ninguém foi contestada como outra coisa sendo ‘“negra”, foram
apontadas. “Com o branquinho ali ndo tem uma preocupagdo tdo grande assim.
Qualquer penteado ia ficar legalzinho. Mas a menininha ja tiveram uma preocupacao de
trabalhar o cabelo dela”, afirma AS - talvez nos remetendo a questdo socio-econdémica
ja apontada por Ruy Lindenberg na qual ha maior probabilidade de uma crianga inserida
em uma classe melhor se aparentar mais saudavel tanto nos aspectos fisicos como
estéticos. Mas na publicidade em geral, na qual a plasticidade é algo preponderante,
quando had a emergéncia de alguém fenotipicamente preto bem produzido, com os
cabelos manipulados, o alarde da condenacdo é, ainda, muito alto. No entanto,
reflitamos sobre o veredicto pautado na experiéncia da modelo ES:

Achei Gtima esta propaganda, porque sempre tem que ter um
pouquinho de todos pra lembrar que nés somos um so. 1sso que eu
acho importante. Vocé liga uma TV e s6 vé negro de black power
amanhd vocé vai querer ser black power também. Mas vocé tem que
se achar bonito ndo sO6 pelo que estdo te dizendo, porque ndo é
qualquer tipo de cabelo que vai ficar legal em vocé. E meio que
forcado, sabe? Isso ta errado. Eu tenho que fazer uma propaganda da
Unimed de trancas. Todas as pegas que eu fiz foram de black power.

No mais, se hd “descuidos semioticos” por parte dos produtores publicitarios,
como, para alem da diferenga de idade entre as criangas, o “samba” (que na verdade ¢é
um chorinho) utilizado como trilha sonora no video da menina preta (como se isto fosse
indicio da reproducdo de algum estereétipo negativo e ndo a valorizagdo da cultura
brasileira), questdes apontadas pelos interlocutores em ambas as cidades, também ha
muito de descuido analitico em diversas observacOes por parte de varios destes
receptores e que visam ndo problematizar questdes relevantes para tal campo mas, em

muitos momentos, condené-lo - a primeira peca, protagonizada pelo menino branco,
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também trazia como trilha um chorinho e no video da menina mestica podemos ouvir
um samba. Mesmo assim, pontos de vista como o do criativo publicitario DG nos
mostram que ainda é possivel acreditar num mundo distante do simplista e constante

embate entre “algozes”, de um lado, e “vitimas”, do outro.

O cara que criou esta campanha criou uma politica de cotas pras ragas.
(...) Qual seria a proporcdo de negros com poder aquisitivo pra
comprar certos tipos de produtos? Eu acho que quando tem a cota é
mais ou menos idealizado por isso.

Destino seguinte: Natal, Rio Grande do Norte. Tratava-se de uma campanha
publicitaria feita para a revendedora de motocicletas PG motos (intitulada Imitacao, foi
finalista na categoria campanha norte-nordeste 2008) e que havia sido escolhida como
amostragem nas entrevistas por ser uma publicidade estrelada por populares: feirantes
que embora fenotipicamente mesticos (uma mulher e dois homens, sendo apenas a
primeira dos trés protagonistas classificada por mim como preta) pudessem ser vistos
em alguns contextos do Brasil, principalmente pela aparéncia calejada que indicava seus
estratos sociais, como ‘“negros”. Como explica George Wilde, diretor de criagédo da

Art&C® e responsével por tal campanha,

(...) quando cheguei na casa era um cliente considerado de médio pra
pequeno. Era um cliente que anunciava, mas anunciava muito varejo.
E era um cliente que havia chegado aqui na agéncia pra vender uma
nova marca de motos, que é a Sundown — uma moto que algumas
pessoas, num primeiro momento, falavam que era marca de protetor
solar; num segundo momento, que era uma bicicleta; e, talvez, hum
terceiro momento, falavam que era uma motocicleta. Mas ele fez um
trabalho inicial muito voltado pro varejo e ndo houve um langamento,
um trabalho de marca desta moto. Quando cheguei aqui, quando
percebi o cliente, vi que era um cliente potencial tanto no sentido
criativo como no sentido de retorno financeiro pra ele mesmo. Junto
com o planejamento e junto com o cliente a gente percebeu que
precisavamos fazer um trabalho de marca, posicionamento.

Sobre a mesma, vemos em cada uma das trés pecas um protagonista que, com o
microfone em méos, tenta imitar o som de uma moto. No fim de cada pega o slogan

seguido da assinatura do cliente: “Muita gente tenta imitar, mas ndo consegue. PG

® Maior agéncia do Rio Grande do Norte e, conseqiientemente, uma das maiores do norte-nordeste, foi
criada no ano de 1999 e atualmente é composta por 16 funcionarios que se dividem entre as contas
publicas e privadas. Tal solidificacdo profissional foi caracterizada principalmente no ano de 2007,
quando a Art&C faturou mais de 50 premiacdes nacionais e até internacionais: Arvore de ouro no prémio
Abril (primeira agéncia do RN a conseguir tal feito); agéncia mais premiada (seis galos) no Festival
mundial de Gramado; agéncia e publicitario do ano (George Wilde) no regional Prémio barbaro; agéncia
com 0 maior nimero de pecas publicadas na Meio&Mensagem especial; primeira agéncia do nordeste a
publicar pecgas na conceituada revista mundial Archive, entre outros.

99



motos, revendedora exclusiva Sundown”. Tal campanha, que chegou a entrar no pantedo
da Archive (revista internacional trimestral especializada em publicidade e que retine em
suas publicagdes as melhores pecas do mundo), visava, segundo Wilde, criar uma
comunicacdo que desde a linguagem até a estética fosse de facil identificacdo e
penetracdo em seu publico alvo: pessoas de baixa renda que através de suaves
prestacOes pudessem adquirir tal objeto de desejo. Embora longo, segue o interessante
discurso do diretor de criagdo sobre a historia da campanha em questao:

Quando vocé desperta o sorriso dentro de algum comercial vocé pode
estar certo que comentara aquilo com alguém. E igual piada. Entdo
vamos fazer alguma coisa que seja bem humorada. Dai que veio o
conceito “muitos tentam imitar, mas poucos conseguem”. (...) A gente
teve uma reunido de pré-produgdo com a produtora Ginga filmes e eu
conversei com o diretor Paulo Suassuna e falei que a idéia era a gente
chegar em locais muito movimentados, como pracas, avenidas e feiras
e encontrar populares que se dispusessem a imitar moto. (...) A gente
definiu que iria usar uma cadmera especial, que é uma camera
pequenina chamada HD, que parece uma cadmera caseira. (...) A gente
comegou na Feira do Alecrim e agente ndo saiu da Feira do Alecrim.
Tem muitas pessoas interessantes naguele lugar. (...) Foram mais de
25 entrevistas. “Vocé tem um sonho?”. Isso com a cAmera ligada, sem
microfone. Ai a pessoa falava “eu tenho”. “Qual o seu sonho?”. “Meu
sonho ¢ ganhar uma casa”, “é ter um carro”, “meu sonho € ter uma
barraca de feira melhor”. Segunda pergunta: “Se vocé ganhasse uma
moto, isso ia ajudar no seu sonho?”. “Ah, sem duvida nenhuma”. A
terceira pergunta era fatal: “Olha, vocé ndo vai ganhar uma moto, mas
se vocé imitar uma moto agora vocé vai ganhar um caché e vocé vai
ser conhecido mais que nesta feira aqui. Vocé vai ser conhecido em
toda a cidade. Todo mundo vai falar de vocé€”. E ai mexe com outro
aspecto da pessoa, inerente, eu acho, ao ser humano que é ser
reconhecido. Auto-estima. (...) Elas imitavam moto, mas algumas
delas, no final, imitavam e “ta bom, ta bom, ta4 bom...”. Tem que ter o
grand finale: “O mota doida!”. E ai a gente foi atras destes trechos
com finais espetaculares, que era a cereja que faltava. Tivemos trés
comerciais de 30 [segundos]. Ndo tem edicdo. S&o comerciais na
integra. N&o tem ponto de corte, nem nada.

Como feito em Sdo Paulo, também levei para a capital norte-grandense as
ponderacBes feitas pelos publicitéarios, estudantes e modelos pretos entrevistados nas
cidades de Salvador e Belo Horizonte em relagdo & campanha realizada para o cliente
PG motos. Pontualmente recebido e entre goles de algum suco gelado e gostoso que
havia sido preparado para tal momento, as diversas questdes foram emergindo. A

6555

primeira delas, e que diz respeito a “cosmética da fome™” explorada em tal anincio

comercial, foi pontuada pelo experiente diretor de criacdo publicitaria FS (“Isso ja tem

% Ver nota de rodapé 38, pagina 58.
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uma coisa perversa, escrota. Utilizar a imagem da figura na forma mais pejorativa
possivel. Um circo de horror. E foi mal feito, né? Mas deve ter tido uma repercussao
boa ¢ um custo baixissimo”), pelo redator CC (“Acho uma pega valida, engragadinha.
Mas é como esses programas popularescos que exploram a miséria. Eu ficaria meio
incomodado em produzir uma pega assim”), pelo modelo UO (“Ele escolheu os tipos
mais caidos pro do nordestino: cabega chata, o rosto com as marcas da correria, do
sofrimento do dia-a-dia, a fim de que as pessoas déem risada a custa dessa galera”) e
pelo diretor de arte JJ (“Um pobre, um negro, que ta ali pra fazer papel de palhaco.
Entendeu? Por qué que ndo pegou uma pessoa da classe média ou um branco?”).

Preponderantemente classificados por esses interlocutores soteropolitanos como
protagonistas “negros”, vemos que em tais criticas ha, embora se tratando de um
universo no qual tais profissionais possuam grande conhecimento, muito de senso
comum. O fato de, por exemplo, se tratar de um produto voltado para as classes baixas
(e por isso a producdo de tal peca com populares) s6 foi pontuado pelo designer AB:
“S6 tem negros. E mais voltada mesmo pra vendas, pra atingir um outro pablico, com
renda mais baixa”. No mais, percebemos afirmacgdes que tendem a misturar “raca” e
“classe”, resultando numa formula na qual os fenotipicamente mesticos - como €, pelo
menos, 0 caso dos dois Ultimos protagonistas da campanha - sdo vistos como “negros”
na medida em que aparecem na midia como representantes dos estratos mais pobres da
sociedade. Assim, ser feio e mal cuidado se atrela, juntamente com uma soma de
aportes fisicos, tambeém a idéia de ser “negro”.

N&o ha, portanto, uma coeréncia analitica por parte dos “inquisidores” quando o
assunto é compreender, em determinados contextos, em que medida ha ou ndo formas
de racismo nas representacbes midiaticas. Os meandros de tal processo vém sendo
ignorados ou mesmo ndo problematizados de forma coerente, resultando em afirmacoes
imperativas que nada esclarecem sobre as relagdes “raciais” na midia. No entanto, por
outro lado observamos que parte dos interlocutores entrevistados em Salvador possuem
menor fatalismo no que diz respeito a emergéncia dos pretos na publicidade brasileira.
Para os modelos AC (que classifica os trés protagonistas como “morenos”) e VL (que
classifica tais protagonistas como “negros”), talvez devido a profissdo, mais conectados
aos processos globais, o lado comico dos “personagens” deve ser visto de forma mais
positiva e ndo relacionado a questdo do fendtipo. E como elucida o diretor de criacéo
George Wilde (fenotipicamente mestico, 1&bios grossos e cabelos crespos), apds ouvir

todas as declaragdes sobre a producédo das pecas:
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Eu acho que a visdo estrangeira em relagdo a tudo é um quase-
equivoco. O certo pra mim pode ndo ser o certo pra vocé e isso fica
ainda mais evidente quando o assunto se torna “negros”, “brancos”,
“preconceito” e o que for. Particularmente, eu acho que as pessoas que
conseguem enxergar preconceito nas situagdes sdo pessoas que ja tém
preconceito. Porque eu acho que a partir do momento que vocé
consegue ver preconceito num comercial que ndo buscou, de forma
alguma, colocar a diferenca entre “branco” e “negro” (que era pra ser
um comercial que busca identificagdo com o povo norte-grandense,
nordestino, brasileiro), a partir do momento que vocé vé um
preconceito ali eu acho que tem um preconceito com vocé e vocé
precisa descobrir como é que ele esta funcionando na sua cabeca. Sera
gue eu preciso sempre de um negro pra me fazer rir? Vamos pegar 0s
humoristas no Brasil. Quantos sdo negros? Eu vou lembrar de
Mussum, que infelizmente ja morreu. Eu vou lembrar de Tido Macalé,
que infelizmente j& morreu. Eu vou lembrar daquele [Jorge] Lafon,
gue infelizmente ja morreu. Vamos pegar os dois principais programas
de humor que existem na televisdo brasileira hoje em dia, que é o
CQC e o Panico na TV. Quantos negros tém nestes programas? Sera
gue a auséncia dos negros nestes dois programas ndo deveria ser
guestionada? Ou sera que se tivesse um negro fazendo piada ali o
programa seria questionado? Meu fator motivador é que as pessoas
guerem enxergar o0 que elas véem no dia-a-dia. Por qué a gente nédo
pode identificar o povo brasileiro?

Em Belo Horizonte, com excecdo do ex-modelo e atualmente booker RM, que
classifica a primeira protagonista como “negra”, o segundo como “branco queimado” e
o terceiro como “branco”, o restante dos interlocutores se dividiram em, uma parte
menor, classificar tais protagonistas como ‘“negros” e, numa parte maior, como
“mesticos” ou “pardos”. No depoimento da modelo ES, por exemplo, é visivel a

impossibilidade de se classificar globalmente o que é, de fato, ser “negro”.

Eu, aqui, normalmente falaria moreno, mas hoje eu tenho muita
davida em relacdo a esta historia de até que ponto a pessoa € morena
ou negra. Isso é tdo complicado. Ela [a primeira protagonista] tem o
tom de pele mais escuro que o seu, ai como é que eu vou ficar falando
‘morena escura’?,

explica a modelo, para a qual eu sou, por minimos detalhes relativos a gradacéo
cromatica, “moreno”.

Sobre a representacdo dos classificados “negros” em tais videos, em nenhum
momento os publicitarios, modelos ou estudantes de publicidade belo-horizontinos
assinalaram para algum aspecto racista contido em tais pegas publicitérias. Pelo
contrario, tal comercial foi visto, unanimemente, como positivo tanto no que diz

respeito aos papeis desenvolvidos pelos identificados como “negros” quanto nos
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desenvolvidos pelos “mestigos” ou “pardos”. Sobre a insercdo da primeira protagonista,
na Otica de RM “negra”, afirma o booker que tal peca comercial é positiva na medida
em que se trata de uma representacao feita e localizada geograficamente: “Bacana. Ela ¢
muito regional, né? Acho que é uma expressdo da galera de 1a. Entdo ndo acho que tem
muito preconceito ndo”. J& na concepcdo do publicitario DG (para o qual os trés
protagonistas sdo “negros”), 0 que devemos atentar, para além do fator local ja exposto,

é para o publico alvo de tal anunciante:

Eu ndo consigo ver como preconceito ndo. Eu acho que o que eles
estavam querendo atingir ai € uma classe mais baixa. Ai tem um tipo
de selecdo que eu acho aceitavel demais, até porque € uma peca de
custo baixissimo. E uma empresa de moto local. Para vocé vender
uma moto prum motoboy vocé precisa inserir alguma coisa que faz
parte da vida dele, que esta dentro do repertério dele. E do Rio Grande
do Norte, né? Imagino que muitas pessoas devem ter este tipo de
caracteristica fisica, forma de agir... Deve ser bem por ai. Um
propaganda da Renner, feita para o Rio Grande do Sul, é
regionalizada. Ela ndo vai gerar identificacdo com as pessoas do Rio
Grande do Norte. Sdo pecas regionalizadas. Uma peca da Varig nao é
regionalizada, ai eles pegam todas as caracteristicas para falar do
Brasil. A politica de cotas é para direcionar, e ela € mercadoldgica.

E este 0 ponto que mais destoa das entrevistas feitas em tal capital em
comparagdo com as realizadas em solo baiano: a local da producdo publicitaria e o
publico alvo desta. Se em Salvador os interlocutores ndo pareciam atinar para o
contexto de producao das pecas, o local de suas veiculacdes e, principalmente, o publico
alvo pretendido pelas agéncias de publicidade em consonancia com o anseio dos
clientes em questdo, tendendo a, de modo geral, receber tais videos publicitarios de
forma mais pessimista ou mesmo negativa, em Belo Horizonte observamos o inverso.
“E coisa da cultura de 14. E o cara que vocé vai na praia e ele ta I4, te atendendo. Isso
repele. A verdade doéi. A publicidade ¢ a terra do nunca”, afirma o estudante de
publicidade PA (para quem o0s protagonistas sdo “mesticos”). Como finaliza AS sobre a
campanha em questao, “é¢ voltado prum publico de baixa renda. (...) Sdo os feirantes, o
pessoal do trabalho, que ta ali no dia-a-dia. De classe aquisitiva mais baixa. Pegou um
publico bem referencial mesmo”.

A ndo-visibilidade dos pretos em seguimentos econémicos com grande demanda
de consumidores pretos é, obviamente, algo que deve ser analisado criticamente nos
dias de hoje ja& que se criou uma ruptura no que diz respeito aos grupos com poder

aquisitivo elevado e, além disso, ha um mercado em expansdo que usa e abusa da
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chamada cultura negra. Mas tal empreendimento deve ser feito com cautela e
propriedade ja que estamos trabalhando com um grupo movido necessariamente pela
I6gica do escoamento de producdo e acimulo de capital. Além do mais, as pesquisas
posteriores devem (como percebido por mim e, de forma timida, assinalado por alguns
interlocutores) focar suas analises, no que tange as fortes estereotipias e invisibilidades
em torno do corpo preto, principalmente nos anunciantes publicitarios, ou seja, 0s que
detém um real poder em relacdo a dado produto midiatico. Como finaliza o diretor de

criagdo Ruy Lindenberg,

todo filme que a gente vai fazer ou toda foto nos fazemos o casting,
ou seja, escolhemos quem no6s vamos fotografar, filmar. E isso é
aprovado pelo cliente. Hoje, 0 negro na propaganda ta muito mais
inserido, natural. Eu ja trabalhei em lugares deles botarem negro
porque era legal, porque era diferente pra caramba. Ou seja, iSSO eu
acho, também, um puta preconceito, porque vocé ta usando o cara
porque ele é estranho na propaganda. Uma coisa que me incomodou,
porque € um artificio em cima de uma categoria social. (...) J& peguei,
no passado, clientes que falavam “nem pensar”. Isso ha 20 anos atras.
Hoje ndo. E um pouquinho do politicamente correto, né? “Ah, é legal
ter um negro”. Isso também me incomoda porque € um preconceito,
né?

O foco da andlise, portanto, deve, de forma urgente, ndo mais vidrar o olhar na
criacdo fantasmagorica propiciada pelos discursos vitimistas de grupos em luta pela
questdo da insercdo ‘“negra” na sociedade mas primar por uma hermenéutica que
vislumbre os processos comunicacionais de forma espacial, ou seja, que anseie olhar
tanto os diversos setores que compde a inddstria publicitaria quanto os anunciantes e
consumidores desta. Como coloca Valéria Brandini (2007), “se a economia rege a
estrutura e as dindmicas sociais desses grupos, por que ndo converté-la em reflexdo

antropoldgica em suas esferas mais representativas [producao e consumo]”?
3.3 Publicidade: muito além do Sagatibaman

Atualmente, ha uma palpével transformacéo da visibilidade em relacdo ao corpo
preto representado nos medias. Partindo do principio no qual a publicidade €, também,
um reflexo dos nossos preconceitos sociais, cada vez mais as idéias de “belo” e “feio®®

vém sendo apropriadas neste meio de formas extremamente fluidas. Retomando o

% Mas, como ressalva Umberto Eco, no mundo contemporaneo tais conceitos se tornam mais fluidos, e
até mesmo confusos, na medida em que a moda “freak” ou “nonsense” (como é o caso da
bodymodification) vem sendo cada vez mais admirada e consumida pelas novas geragdes como coisas
genuinamente belas. Ver ECO, Humberto. Historia da feidira. Rio de Janeiro: Record, 2007.
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conceito de contra-intuicdo proposto por Peter Fry, no qual ha a tentativa de ruptura
deliberada de antigos esteredtipos, Francisco Leite (2008) explica que o principal efeito
deste é mensurado na medida em que os individuos anteriormente alvos de estereotipos
e preconceitos sdo representados como protagonistas. Mas cabe, aqui, uma nova
separacao conceitual. Como vimos, se por um lado a propaganda pode ser considerada,
em sentido geral, contra-intuitiva na medida em que se trata de um universo onde a
ideologia politica € o carro-chefe; por outro lado, no caso da publicidade, a contra-
intuicdo é, em linhas gerais, mais um produto derivado da mercadologia pela qual é
pautada tal universo profissional: a ideologia do consumo baseada na demanda.

Assim, a “contra-intuicdo” na publicidade, diferentemente da observada na
propaganda, pode ser compreendida como um reflexo da melhor distribuicdo de renda
entre o0s estratos sociais. Na medida em que os fenotipicamente pretos (antes
representados como meros objetos corporeos, “dignos” de serem passivamente
consumidos pelos detentores do capital) engrossam a camada da classe média brasileira
sdo0, na mesma toada, vistos e representados pela publicidade atraves de formas sociais
consideradas positivas®’ (a partir da constituicdo de um nicho de pretos com poder
aquisitivo real estes sdo proporcionalmente figurados nos midias como consumidores,
uma vez que tais publicitarios sdo remunerados pelas empresas para aproximarem
determinado anunciante ao seu publico demandante). Perto dos anseios mercadoldgicos
dos anunciantes, como ja dito, o poder de barganha politica dos publicitarios é
praticamente nulo no que diz respeito a insercdo de determinados fenotipos em tais

producdes estritamente comerciais®.

%7 Tomando por base a sintese dos indicadores sociais feitas pelo IBGE no ano de 2008, na qual cerca de
74% de pretos e pardos se encontram no estrato social dos 10% mais pobres do Brasil e apenas pouco
mais de 12% desses no estrato dos 1% mais ricos (sendo que 32 milhGes de brasileiros ascenderam de
classe social entre os anos de 2003 e 2008), notamos coeréncia entre os fendtipos representados e
estereotipados na publicidade e a relagdo proporcional ao poder aquisitivo destes. Como j& abordado, ha
em torno de 30% de pecgas daudio-visuais com pessoas fenotipicamente pretas representadas
preponderantemente como coadjuvantes ou protagonistas. Tal dado, para além de bom ou ruim, reflete
ndo no preconceito “racial” mas sim nas formas de distribui¢@o de renda do pais e o seu reflexo midiatico.
O numero de pretos tende a aumentar na toada em que esses alcangam os patamares de um real poder
aquisitivo, ou seja, na medida em que sdo vistos como publico demandante de determinado produto (sem
excluir, aqui, os casos em que alguns anunciantes exigem das agéncias a ndo inclusdo de pretos nao
levando em consideracdo o objetivo motriz de tal profissio que € o bussines). Ver
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_impressao.php?id_noticia=1233, acessado no
dia 05 de fevereiro de 2010.

%8 Como observa o publicitario Washington Olivetto, "sempre foi dificil colocar personagens negros nas
campanhas. Os clientes ndo aprovavam. Hoje, eles pedem para incluir negros e ja existem varios
comerciais em que todos os atores sdo negros"”. Ver http://veja.abril.com.br/070201/p_066.html, acessado
no dia 05 de fevereiro de 2010.
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Na categoria campanha nacional do Profissionais do ano®, de 2006, foram
contabilizadas cinco pecas publicitérias contendo modelos fenotipicamente pretos. Uma
delas é relativa a campanha ja abordada Pensando o futuro, da Fiat. Na segunda, feita
para a empresa Havaianas, o protagonista, famoso ator de televisdo, toma ducha em um
clube e se prepara para pular na piscina. De uma distancia média, quatro mulheres
sentadas, tomando sol, comentam sobre 0 mesmo, que, em seguida, perde a sunga na
adgua. No momento em que avista a peca intima, uma das mulheres, fenotipicamente
branca e de cabelos claros, a rouba com um limpador de piscina. Ao sair correndo a
procura de algo para cobrir sua nudez, tapando o sexo e as nadegas com um par de
chinelos, passa pelas outras trés mulheres. Uma dessas, também branca e de cabelos
claros, grita “olha uma barata”. Com medo, 0 ator em questdo tapa os olhos e as
restantes, uma morena com cabelos lisos e a outra preta com cabelos cacheados, batem
palmas e riem enquanto o véem despido. A peca € finalizada com o slogan “Havaianas,
todo mundo usa”.

Na ultima peca da campanha em questdo, feita pela agéncia Almap-BBDO (SP)
para o cliente Sdo Paulo Alpargatas (SP), enquanto o protagonista (outro famoso ator
de novelas) procura sua mulher nos provadores de uma loja de roupa, passando por
situacbes embaracosas e constrangedoras na medida em que abre as portas e vai se
deparando com outras mulheres, vemos uma figurante preta, com cabelo estilo black
power, transitando pela loja como uma simples consumidora. No fim da publicidade a
assinatura “Havaianas, todo mundo usa”. Diferentemente das outras mulheres, que em
ambas as pecas se pode notar um tom de sensualidade (as formas a mostra em trajes de
biquini no primeiro comercial e no segundo em trajes intimos), no caso das modelos
pretas ndo se observa nenhum apelo sexual.

No entanto, na campanha-sudeste notamos o inverso na publicidade feita pela
paulistana F/Nazca para o anunciante Sagatiba (SP). “O que é Sagatiba?”, interroga a
voz em off. Em seguida diversos estere6tipos sdo utilizados, como férmulas de non-
sense, numa espécie de charada. “Seria um funcionéario pablico finlandés? Sera que é

um monstro de filme japonés? Seria um deus inca?”, prossegue o narrador, enquanto se

% No geral, foram contabilizadas 63 pecas publicitarias finalistas do ano de 2006 contendo modelos - das
quais cinco representam o preto como figurante, sendo outras 13 como protagonistas ou coadjuvantes
(28,57% de pecas com fenotipicamente pretos). Nas categorias nacional-institucional, mercado nacional,
campanha sudeste-interior, mercado sudeste-interior e mercado sul ndo foram relatadas insercfes de
pretos. Para conferir as pecas em questao, ver
http://comercial.redeglobo.com.br/ppa2006/finalistas/finalistas.php, acessado no dia 20 de fevereiro de
2010.
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desenrolam as cenas. Por fim, enquanto ocorre a ultima interrogacédo - “Ou seria um
elogio?” - um homem preto, de black power, nu e com o pénis escondido por tras de
uma garrafa de cachaca surge numa sala e a mulher branca, sentada num sofa, também
despida mas com os seios tapados por uma almofada, decifra dissimuladamente o
enigma: “Huum... que Sagatiba, hein?!”. Tal comercial foi o Unico que reflete o que
poderiamos chamar de preconceito “racial”’, uma vez que naturaliza uma diferenca
como algo inato e imutavel as pessoas pretas. Procurado, o diretor de criacdo de tal
comercial ndo pode se manifestar sobre 0 mesmo. Ficamos com as palavras de Maria

Cacaia, assessora de comunicagdo da agéncia produtora de tal comercial:

Prezado Nilmar, a Sagatiba ndo é mais o nosso cliente. Todo o
trabalho feito para a marca pertence ao cliente e, portanto, nao
ficamos a vontade para falar sobre isso (...). Este € um assunto
fechado. N&o tenho possibilidades de negociar. Espero que vocé
compreenda.

Para do designer soteropolitano AB tal peca exprime uma forma direta de
racismo, nao remetendo a nada de positivo. “Essa dai foi foda, porque mostrou o cara
como se fosse um objeto sexual. Negdo, pauzio... Poderia ser mais sutil”, opinido da
qual o modelo e desse conterraneo BC compartilha, argumentando que em tais
representacdes o comum “¢€ o dote da mulata, que tem sempre que estar semi-nua ou nua
na avenida ou do homem Sagatiba com o membro sexual avantajado”. Também
considerando tal peca como discriminatoria o diretor de arte JJ vai mais longe ao

afirmar que, no entanto, tal mito popular se trata de uma verdade cientifica:

E uma das coisas mais comuns que existe, né? Vocé associar a
questdo do negro ao que € engragado. Vocé associar a questdo das
minorias ao que é engragado. E 0 mesmo que colocar um gordo.
Estaria representando a parte engracada do comercial. Um
homossexual estaria representando a parte engracada, né? Tem a
questdo da parte engracada ai e também a questdo da parte animal. A
partir do momento em que vocé fala do sexo vocé exclui o intelecto e
fala s6 da parte animal do cara. T4 tratando um cara como se fosse
objeto, como se fosse um animal irracional. Tem o 6rgdo maior que 0
de todo mundo. Na verdade, vocé exclui o intelecto do cara. O cara t&
ali, é importante. Por qué? Porque tem o membro grande. Que nada!
Isso é um absurdo Mito ndo é, porque geneticamente falando as
pessoas conferem e comprovam que é verdade. Mas ndo acho que
seria a melhor forma de inserir o0 negro na publicidade, ndo. Acho que
a gente tem outras qualidades que podem ser destacadas. N&o é
através disso que a gente deve aparecer.
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No entanto, o restante dos interlocutores em Salvador, como também notado em
Belo Horizonte, compreende que se de um lado tal peca pode representar uma
objetificacdo do corpo preto nos midias, que historicamente também coisifica
sexualmente mulheres e homens de todas as cores, por outro lado esses entrevistados
compreendem que tal publicidade tem um importante aspecto positivo na medida em
que trabalha a auto-estima dos subalternizados — ndo podendo, portanto, ser vista
meramente pelo viés do preconceito “racial”. Como explica o diretor de criacdo FS,

alguns mitos séo usados como itens da auto-afirmagdo do “ser negro”.

Acho que o black is beautifull deve ter comegado um pouco por ai,
esta coisa da erotizacio. N&o é bem erotizacdo. E outra coisa. E a
suposta virilidade do negro, da “cultura do pau grande”, o “tesdo de
pau preto”, né? Supostamente parece que todas as mulheres do mundo
tem tesdo em pau preto. Vocé vé os rappers americanos, que tem esta
cara meio de bandido bem sucedido. Os clipes deles com aquele
monte de joias, um monte de mulheres em torno... Acho que tem uma
coisa de afirmacgdo nisso ai. O negro, de alguma forma, se utiliza
disso.

E por este viés que entendemos um pouco melhor o porque JJ afirma que
geneticamente os homens pretos tém, literalmente, um pénis de tamanho anormal. E no
sentido da auto-afirmacdo, embora com tracos essencialistas, que também segue a visdo
do modelo VL: “E um elogio, né? O pessoal falando ‘Sagatiba’ e s6 aparece negdcio
feio. Ai, quando chega o negdo, a mulher elogiando (...). Pra vocé ter idéia, até nisso
tem o diferencial do negro, né? E um diferencial real”, justifica. Como pontua o redator
CC sobre a auto-afirmacéo do corpo preto, este comercial é “positivo no sentido em que
ele [o “negro”] esta conseguindo espaco” - questdo também ponderada pelo diretor de
arte CF. “No que diz respeito a idéia do ser bem dotado, muitos negros ndo se
ofenderiam”. J& em Belo Horizonte nenhum dos entrevistados tendem a notar formas de
racismo em tal peca ou dar conotacdes essencialistas a mesma. Pelo contrério, tais
interlocutores se mostram mais antenados e contextualizados com um dos principios
basicos do fazer publicitario: o estereotipo e o cliché.

Outros atores pretos protagonizam a peca 78 anos, inserida na categoria
mercado sudeste-capitais. Feita para a empresa de aviacdo Varig pela agéncia Publicis
Brasil (RJ), trata-se de uma publicidade institucional sobre 0s 78 anos da empresa aérea.
Visava reinserir tal marca, que passara por uma grande crise e retornara ao mercado

nacional apos ser comprada por outra empresa do ramo. Nela, um avido sobrevoa
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diversos lugares do mundo e uma voz em off narra, em primeira pessoa, todos os lugares
por onde havia passado e as diversas pessoas/culturas que havia entrado em contato. Se
trata de uma metéfora na qual uma aeronave conta sua historia de vida. Nela, na medida
em que o avido percorre 0 seu trajeto de vbéo, trabalhadores do campo e da rua,
empresarios, criancas e pessoas em geral sdo retratadas acenando para 0 mesmo.

Tal peca publicitaria também foi utilizada como amostra nas entrevistas
realizadas em Belo Horizonte e Minas Gerais, uma vez que a mesma trazia uma enorme
diversidade de fenotipos (brancos, pretos, mesticos e orientais). “A minha vida ¢ uma
viagem, quantas coisas eu Vi”, inicia a voz em Off, enquanto um céu carregado de
nuvens nos é apresentado e em seguida, numa praia, uma mulher acena para o aviao da
Varig que proximo a essa sobrevoa. E na medida em que segue a narrativa as pessoas de
diversos lugares vao acenando para a aeronave, como na primeira cena da praia. E o
trabalhador do campo sul com sua tipica roupa gaucha, as criangas correndo pela rua, as
pessoas transitando pelo aeroporto, os diversos orientais em contato com ocidentais,
entre outras tantas representagdes.

Durante os dois minutos de video, observamos, na ordem cronolégica, a insercéo
de diversas pessoas fenotipicamente pretas: um varredor de rua, uma crianca
observando um globo geogréafico, uma comissaria de bordo, uma jovem viajante e, por
fim, um casal de executivos bem sucedido. “Nao dizem que o céu ndo tem fim? Te
afirmo, ndo tem”, conclui a voz em off seguida da assinatura “Varig 78 anos. A gente
vai mais longe por vocé, pelo Brasil e por todos os brasileiros”. No que diz respeito a
uma suposta discriminacao ao representar o preto como varredor de rua, o estudante de
publicidade HB atenta para o fato de que “embora tenha um gari negro, colocaram um
trabalhador do campo que era branco. O propaganda esta falando do Brasil e o Brasil é
isso”. Tal peca é a que deixa mais claro, tanto nas imagens quanto no texto, a ldgica da
demanda como nicho mercadologico da qual a publicidade ¢ “escrava”. “Pelo o que eu
posso dizer, vimos muitos negros presentes. Tem a parte do negro lavrador, a parte do
negro lixeiro, gari, e tem a parte do negro chegando de viagem, do negro comissario de
bordo, que ¢ muito dificil de ver”, detalha o modelo AC.

Em outras trés pecas da categoria campanha sul, feitas pela agéncia Escala (RS)
para o jornal Zero Hora (RS), ha nova insercdo de ator preto. Trata-se de uma
campanha bem humorada na qual Noronha, funcionério de uma empresa, a cada novo
dilema é auxiliado e, muitas vezes, salvo por um grupo de neurdnios (representados na

publicidade por um grupo de atores dentro de um “cérebro”). O interessante é que
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composto hegemonicamente por brancos tal video os representa em diversas formas: o
de cabelos enrolados e volumosos, 0 magrinho, 0 obeso careca, etc. Em cada uma das
trés pecas 0s personagens (cerca de sete) vdo se revezando entre figurantes,
coadjuvantes/protagonistas. E na segunda peca da campanha que o ator preto sai da
figuracdo. Na cena, o chefe de Noronha chega e se mostra nervoso por ser 0 primeiro
dia de escola do filho. Na sequéncia, tal neurdnio envia as informagdes precisas para o
funciondrio, que logo diz “calma, chefe, o nervosismo dos pais ¢ sentido pela crianga”.
Todos os videos terminam com o seguinte slogan: “Assine o jornal que faz a diferenca
em todos os lados da sua vida”.

Na campanha leste-oeste outras quatro pecas trazem pretos em seu enredo. Na
primeira, que compde a campanha Unimed solucdo empresa 3, vemos, rapidamente,
uma mulher preta que conversa com outros dois funcionarios de uma empresa. Logo em
seguida, os protagonistas brancos (uma mulher de cabelos curtos e cacheados e um
homem calvo) ddo sequéncia ao roteiro. Na Ultima pecga, enquanto 0s protagonistas
brancos aparecem em primeiro plano e desenvolvem suas falas, avistamos um figurante
preto, de costas e com a cabeca raspada. Embora com atuagdes curtas, em ambos 0s
casos notamos que, novamente, a representacdo dos pretos em tais comerciais se da de
forma positiva.

Na segunda campanha, intitulada Unimed solucéo empresa 4, nas duas primeiras
pecas também observamos uma ligeira insercdo de pretos. Na primeira, trata-se de um
estoquista de biblioteca, que na peca é coadjuvante, pelo qual a menina branca do caixa
¢ apaixonada. Na segunda peca, enquanto o narrador em off explica as vantagens de se
ter um seguro de salide Unimed para o dono de uma loja, esse, por nome Clovis,
enguanto segue o trajeto para o seu estabelecimento para na mercearia de um homem
preto e toma um café. J& na Ultima peca, que finaliza a campanha em questdo, enquanto
o0 narrador fala sobre Augusto, o dono de uma copiadora, em segundo plano vemos duas
fileiras de maquinas fotocopiadoras, cada qual com cerca de cinco maquinas e seus
respectivos responsaveis (sendo trés pretos, todos bem vestidos e no mesmo papel que
0s outros figurantes).

Em mercado leste-oeste notamos que uma das pegas € composta com uma
crianca preta. Com melancolicas melodias de um piano, criancas brancas, pretas,
orientais, mesticas, entre outras, sdo focadas em suas expressdes de choro, tudo em
camera lenta. A peca publicitaria, feita pela agéncia RBM & Associados (DF) para o

colégio Galois (DF), termina com os seguintes dizeres: “O vestibular tem sido duro com
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vocé? Faz Galois que passa”. Na categoria campanha norte-nordeste também ha preto.
Intitulada Escolha, a primeira peca da campanha Unimed (RN) feita pela agéncia Base
propaganda (RN) traz, ap6s a encenacdo na qual um vendedor convence o respectivo
cliente a adquirir um carro antigo e com diversos problemas, a narrativa em off “Agora
imagina isso com a sua saude” seguida da imagem intercalada de trés mulheres (sendo a
segunda uma preta com cabelos enrolados, vestida formalmente e com um sorriso
estampado) empunhando o cartdo da empresa de salide em questao.

E, finalizando a edicdo 28 de tal premiacdo, na categoria mercado norte-
nordeste, sobre a publicidade realizada pela agéncia Propeg (BA) para o cliente do setor
de imoveis e engenharia Santa Helena/RPH, também vemos a insercdo de uma crianga
preta abragada a outras duas brancas em uma piscina e a voz em off que detalha todo o
conforto de um luxuoso prédio situado em um condominio privado com vistas para o
litoral baiano.

Dos finalistas do ano de 2007°, na categoria nacional-institucional vemos, na
publicidade feita pela agéncia Talent (SP) para o cliente Banco Real (SP), a atuacédo de
Rosemary — coordenadora de um projeto social de inclusdo de jovens carentes através
da tecnologia. O enredo do comercial gira em torno de diversos empreendedores que
investem em projetos sustentaveis. Tal peca, uma auto-propaganda do banco em questao
(assim como a que vimos para a empresa Varig), é enquadrada como publicidade’ na
medida em que se trata de um acordo comercial entre privados. Nela, Rose representa
uma mulher bem resolvida financeiramente, determinada e politicamente engajada,
revelando que ha, de fato, novas categorias sociais nas quais tanto pretos quanto
mulheres vém sendo representados. Para além de contra-intuitiva, tal comercial
vislumbra os diversos nichos comercialmente viaveis de tal empresa

Ja na categoria campanha nacional observamos a insercdo de pretos em cinco
comerciais. Na campanha intitulada Copa do mundo, feita pela F/Nazca (SP) para o
anunciante de bebidas Skol (SP), nas trés pecas que a compde observamos a inclusdo de
pessoas fenotipicamente pretas. Em cada video vemos um estadio de futebol repleto de

torcedores, onde, a cada video, um desses se vira para a cAmera e em tom de ironia diz

" No geral, foram contabilizadas 72 pecas publicitérias finalistas do ano de 2007 contendo modelos - das
quais duas representam o preto como figurante, sendo outras 25 como protagonistas ou coadjuvantes
(37,5% de pecas com fenotipicamente pretos). Curiosamente, apenas na categoria campanha norte-
nordeste  ndo foram relatadas insercfes de pretos. Para conferir as pecas em questdo, ver
http://comercial.redeglobo.com.br/ppa2007/finalistas/finalistas.php, acessado no dia 20 de fevereiro de
2010.

" Cabe, entfo, ressaltar que uma pega de cunho institucional é aquela que através da auto-propaganda ou
exaltacdo se si mesma busca comercializar marca, servigos e produtos para o seu publico alvo.
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respectiva frase. “Se o cara que inventou a trave bebesse Skol ela ndo seria assim”,
enquanto, durante um jogo normal, a camera enquadra um gol da Argentina contra o
Brasil na primeira pecga. “Seria assim...”, prossegue o torcedor, enquanto a camera
mostra um jogo de futebol no qual na medida em que a selecdo Argentina ataca as
traves brasileiras se movem impedindo o gol alheio. A cada video vemos uma nova
hipotese sobre os efeitos proporcionados por tal bebida. O enredo € composto de
pessoas de diversos fenotipos e inclui jogadores brasileiros com a tonalidade de pele
branca, morena e preta.

As outras duas pecas com atores pretos em tal categoria podem ser vistas na
campanha Vocé precisa ter mais contato com a natureza, feita pela Leo Burnett (SP)
para a campanha Fiat (Betim/MG). A cada video algum funcionério de determinada
reparticdo enuncia em voz alta e em tom de exclamacdo determinado acontecimento
corriqueiro. Na primeira peca um jovem exclama “gente, olha o sol”. Todos o0s
profissionais de tal empresa sdo contagiados e vdo até a janela observar, de forma
extasiada, o fato. Um homem preto, embora sem fala, traja roupa social e gravata e é
enquadrado olhando para a janela. “Olha este sol”, diz uma mulher. “Nossa, parece que
esta ligado no 2207, indaga outro. Na segunda peca uma reunido é interrompida devido
a descoberta do nascimento de uma planta em um vaso com terra. Uma modelo preta é
filmada, com fones de ouvido, trabalhando em um computador. Ambas as pecas,
composta de modelos diversos (oriental, mestico e, hegemonicamente, brancos), sdo
finalizadas com o slogan “vocé precisa ter mais contato com a natureza” e a assinatura
em off “Fiat, original adventure”.

Na mercado nacional, das trés pegas com pretos apenas uma insere este como
figurante. Trata-se da Pesadelo, feita pela agéncia Duda propaganda (SP) para o cliente
de bebidas Ambev. Nela, o lendario jogador argentino Diego Maradona acorda de um
pesadelo no qual se encontrava com a camisa da selecdo brasileira e, juntamente com
outros jogadores, cantava 0 hino do pais antes do inicio de um jogo. Lado-a-lado, 0s
atletas filmados sdo Ronaldo, Kaka e, em seguida, Maradona — que canta o hino
brasileiro em espanhol. Na sequéncia, a camera filma metade do rosto de um jogador
preto, com black power, e logo retorna o close no astro argentino (que prossegue
cantando a musica). Um corte e vemos Maradona suado, com uma regata da selecédo
Argentina, despertando do sonho. “Ay, caramba, qué pesadelo! Creo qué estoy bebendo

mucho guarand Antartica”, exclama, enquanto o video finaliza com o seguinte off: “Os
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maiores craques do mundo um dia ja sonharam em jogar na nossa Selecdo. Guarana
Antartica e selegdo brasileira, ninguém faz igual”.

Na peca da Skol intitulada Ah! O ver&o, feita pela paulistana F/Nazca, vemos um
enredo composto hegemonicamente por pessoas jovens em situacdes descontraidas
(como em praias, cachoeiras), bebendo cerveja e se divertindo. A voz em off segue toda
a narrativa do comercial: “Ah! O verdo... Dizem que é a estacio da perdicdo. E porque é
no verdo que vocé faz tudo aquilo que vai contar para 0s seu netos, bisnetos, tataranetos,
um dia”. Enguanto se desenrolam as cenas, um homem preto, de black power, € filmado
na praia e enquanto brinca com o amigo branco na fila do caixa de um supermercado
comprando cerveja. Outra preta, também no black power style, é vista de forma
descontraida empurrando a amiga branca dentro de um carrinho de compras repleto de
bebidas. Ambos protagonistas aparecem como consumidores comuns, representados
sem nenhuma diferenca em relacdo aos outros. No final, todos os protagonistas
aparecem juntos, pulando, em uma praia. O homem preto ganha novo close, num
enquadramento no qual estd abracado a seis amigos brancos, enquanto ouvimos a
assinatura em off “Ta redondo? Yeah, yeah. Ah! O verdo...”.

“O que faz vocé feliz?”, inicia a voz em off do artista Arnaldo Antunes na
publicidade do grupo P&o de acucar (SP), finalista da campanha sudeste-capitais e feita
pela agéncia P.A. publicidade (SP). De forma poética, o narrador prossegue: “A lua? A
praia? O mar? Uma rua? Passear?”. Diversas cenas vdo se intercalando
instantaneamente, com imagens de criangas brancas e orientais. “Um doce? Uma danga?
Um beijo ou goiabada com queijo? Afinal, o que faz voce feliz?”, enquanto um homem
preto, de trancas, danca sorridente e, na parte esquerda da tela, a sobremesa nos é
apresentada imageticamente. Apds a seqiéncia de outras tantas cenas com homens,
mulheres e criancas brancos, novamente vemos um preto, agora de idade avancada,
atrds de uma tela e sorrindo enquanto segura o chapéu de palha. “Ou sdo os sonhos que
te fazem feliz?”, pergunta o narrador que, apds outras cenas aleatdrias, retorna a
pergunta inicial: “Agora, me diz, o que faz vocé feliz?”. A segunda pec¢a de tal
campanha segue a mesma linha lirica, sendo que, agora, pai e filha pretos aparecem
brincando num parque e, apds outras cenas, uma jovem preta de black power aparece
deitada num gramado. As pecas sdo finalizadas com a assinatura “P&ao de acgucar, lugar
de gente feliz”.

Ja no comercial feito pela agéncia Santa clara (SP) para o cliente Intelig telecom

(RJ), enquanto vemos protagonizar em uma sala de aula o professor Benevides, 0
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homem branco de fala demorada, avistamos um aluno preto em primeiro plano e se
destacando dos demais - hegemonicamente brancos, embora seja possivel avistar outros
trés alunos pretos em segundo plano junto desses. Ja na categoria campanha sudeste-
interior, vemos trés pecas com modelos pretos — produzidas pela agéncia Etco Ogilvy
(Ribeirdo Preto/SP) para o cliente Magazine Luisa (Franca/SP). Nos comerciais de tal
campanha o roteiro é o mesmo: familias que, em meio a transmissdo de um jogo de
futebol, discutem entre si devido a falta de estrutura de suas respectivas casas. No fim
de cada cena a voz em off: “A sua casa ta sem estrutura para sediar a Copa? Vem pro
Magazine Luisa!”. Ap6s as ofertas anunciadas de tal rede de lojas, as pecas sao
finalizadas com dois ‘“garotos-propaganda” (sendo uma mulher preta e um homem
branco) acenando para os telespectadores e o slogan posterior “Vem ser feliz”.

Também observamos pecas publicitarias com inser¢des de modelos pretos na
categoria mercado sudeste-interior. No comercial 40 anos da Unimed (Santos/SP), feita
pela agéncia Oceania comunicagao (Santos/SP), vemos em um das cenas um homem
preto abracado a outros dois brancos e caminhando, com sorriso no rosto, ao pér do sol.
Outra peca do ja falado cliente Magazine Luisa e feito pela mesma agéncia de entdo
traz, diferentemente do comercial ja relatado, varios protagonistas pretos. Um homem
diz num megafone “chega de deixar a felicidade para o ano que vem”. Ao ecoar do som,
diversas pessoas saem as ruas €, no inicio da marcha, avistamos uma mulher preta
sorrindo. No engrossar de tal movimentacdo popular 0s personagens vao se reunindo
(além dos brancos, ha, também, a insercdo de um oriental) e, em certa altura da
caminhada, avistamos outra mulher preta junta a um homem e uma crianga brancos em
uma das lojas do cliente em questdo. Na mesma loja, um homem preto se encontra ao
lado de uma mulher branca que conversa com esse e sorri. No apice da euforia
consumista uma mulher exclama, da sacada de um prédio, para a multidao: “Nao da pra
cantar mais baixo ndo?”. A protagonista preta, agora no meio da multidao e ao lado do
homem preto que se encontrava na loja, responde: “Vem ser feliz”.

Outras trés pegas com pretos compdem a categoria de finalistas campanha sul —
inseridos centralmente nos videos do Lojas Renner (RS) produzidos pela agéncia Escala
(RS). “Mulher adora experimentar. Pode ser um vestido, um novo cabelo, um
creminho”, inicia a voz feminina em off. No enredo, mulheres brancas e mesticas
aparecem em cenas cotidianas (em casa, na rua, no carro) sempre enfocando a
cosmética e a estética pessoal. “Experimentar ¢ 6timo pra pele e pro humor”, prossegue

a voz, que discorre sobre o universo feminino até o fim do comercial. Em certa altura do
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mesmo, uma protagonista preta, bem vestida e de cabelos cacheados, € vista tirando
uma foto 3x4 de si mesma. Na cena seguinte a mesma ja se encontra em um provador de
roupas da loja em questdo, no papel de consumidora. “Experimente também um novo
jeito de comprar, va na Renner”, enquanto as outras modelos também aparecem
experimentando acessorios na loja. A peca é finalizada com o slogan “Vocé tem seu
estilo, a Renner tem todos”.

Contextualizando tal producdo publicitéria, nos explica a diretora de criagdo da
mesma, Magali Moraes, que em fins de 2005, quando a agéncia Escala ganhara tal
conta, o servico se tratava de uma oportunidade Unica para produzir uma campanha bem
sucedida no que diz respeito ao fortalecimento de tal marca nos novos mercados
brasileiros e, conseqiientemente, a solidificagdo do relacionamento profissional dessa

empresa com a agéncia de publicidade prestadora do servico:

Superconhecida no Sul do Brasil, com forte ligacdo emocional com 0s
gauchos, a Renner era uma ilustre desconhecida no mercado do
Nordeste e ainda ndo havia consolidado sua imagem de marca
em varias pracas. Era preciso um filme que 1) apresentasse a loja em
pracas virgens, 2) resignificasse a Renner em mercados recentes e 3)
reforgasse os lagos em mercados maduros, atualizando o seu discurso.
(...) Nosso briefing era seguir trabalhando o conceito da loja que tem
todos os estilos, apresentar visualmente o espaco fisico da Renner,
dimensionar sua linha de produtos e focar no pablico feminino, que é
o0 norte da Renner.

Sobre a identidade da nossa protagonista preta, nas falas de alguns interlocutores
novamente notamos o cabelo como um fator preponderante para que uma mulher
morena escurissima, ou seja, uma ndo “auténtica negra”, seja considerada como
“negra”. “Ela tem o cabelo afro mas ndo é tdo negra ndo. S por causa do cabelo diria
que é negona, né?”, afirma o estudante de publicidade HB. E nesta mesma ldgica que o
diretor de arte CF desenvolve sua linha de raciocinio, mas atentando para o fato da
plasticidade da qual a publicidade geralmente lanca méo:

Esta é a negra de propaganda. E uma mestica que tem caracteristicas
de negro, que vocé pode usé-la pra representar um negro. Igual aquela
Thais Araujo. E com maquilagem e luz a pele fica ainda mais clara.
Vocé ndo sabe definir direito porque vocé ndo encontra com um
objeto daquele na rua — porque aquilo é um objeto. Tanta luz, tanta
maquilagem que vocé ndo sabe identificar que etnia é aquela. Isso é o
negro de propaganda, entendeu? E dificil achar um negro, negro
mesmo. E, geralmente, 0 mestico que é quase negro, nunca o branco
quase mestico. E é assim que o Brasil é representado.
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Ja na otica do redator CC notamos, para além do critério capilar, novamente o

atrelamento entre “raca” e classe:

Essa certamente em Porto Alegre ou aqui em Salvador seria
considerada negra, pelo estilo do cabelo black power. Se alisasse o
cabelo daria uma bela disfarcada. Apesar de ser negra, tem o tom de
pele mais claro. Bem produzida, com o cabelo alisado, linha
executiva, passaria uma imagem de pessoa rica e, aqui em Salvador,
passaria por branca.
Em outros pontos de vista também retornamos a teoria na qual uma pessoa com
a tonalidade de pele morena ou morena clara é tida, dependendo do contexto ideoldgico,
como “negra” (como nos disse um dos interlocutores, ¢ “ 0 mestico que é quase negro,
nunca o branco quase mesti¢o”). O designer AB nos da o primeiro veredicto sobre a
protagonista mestica que também estrela no comercial ao lado da preta e das brancas:
“Pra mim ela ¢ negra, mas acho que deu uma alisada no cabelo. Ndo encaro como
negativo. E preciso que as pessoas tenham consciéncia do que si0”. Sobre a mesma
modelo, a indecisao do diretor de criacdo FS nos da o prumo das sinuosidades existentes
na tarefa de se definir o outro. “Pensei que era uma negra também”, se justifica.
Outra questdo curiosa apontada pelos modelos VL e BC, além do publicitario CF
e da estudante HS, foi a questdo da insercdo de um fendtipo escuro em um contexto
onde a populagdo é hegemonicamente branca. “Bacana, s6 mulher. S6 uma negra.
Apareceu umas seis mulheres: uma negra e cinco mulheres mais claras. Quando é que
poderia ser o contrario? Em que grife poderia acontecer isso? Ja teve uma negra, né?,
cara. Dificil em Porto Alegre”, diz VL. No entanto, na visdo mais radical de BC a
“supremacia” do caucasiano em relagdo “ao indigena, ao negréide, ao oriental, ao
nordestino” nas pecas publicitarias é algo corrente. “Mas a propaganda ta mostrando
que mudan¢a? Um tUnico negro onde poderiam haver mais?”, protesta. Embora na

segunda peca da campanha haja mais pretos, € no mesmo raciocinio dos outros
entrevistados que segue a bacharel em comunicacao social HS:

Acho que seria bem mais discrepante que em qualquer outro lugar do
Brasil. Ndo conheco tanto o Rio Grande do Sul, mas sei que I4 a
populacdo é bem branquinha, de olho claro. Vai e levanta um negro.
Al que iria parecer, mesmo, “ndo, coloca um negro, bota ele ai”.

Na segunda pega da mesma campanha, vemos a mesma estrutura de roteiro e
enredo. SO que desta vez outra modelo preta aparece, de forma mais coadjuvante,

sorrindo e olhando roupas em uma loja Renner. Na medida em que se desenvolvem as
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cenas, a protagonista preta da peca anterior aparece, com trajes elegantes, saindo de um
carro e se encaminhando para um jantar. J& na Gltima peca, enquanto um homem preto,
bem vestido e de black power acompanha, em uma mesa, trés mulheres conversando
sobre estética, ouvimos a narradora: “N3o adianta, homens e mulheres sdo diferentes até
na hora de experimentar”. Na cena seguinte, trés mulheres aparecem experimentando
roupas e se olhando no espelho — incluindo nossa protagonista preta, que, na sequiéncia,
é vista saindo e entrando num provador de roupas enquanto o namorado a espera. Na
medida em que a voz em off enuncia o slogan da campanha (“Vocé tem seu estilo, a
Renner tem todos™), 0 casal em questdo sai da loja entre sorrisos e abragos.

Finalizando, ao ser indagada sobre a forte inser¢cdo de modelos fenotipicamente
pretos em uma peca feita no sul do pais, preponderantemente mais branco, nos justifica
Magali Moraes apontando para as leis de oferta e demanda impostas em tal jogo
comercial, embora ndo negue a ainda existéncia de racismo por parte de alguns

anunciantes:

Ja que estdvamos apresentando/reapresentando a Renner, a escolha
das modelos foi importante para ilustrar com que tipo de mulher
estavamos falando: mulheres de todos os estilos, mas, acima de tudo,
mulheres bem-resolvidas. Isso é aspiracional dentro do universo
feminino. Também contemplamos mulheres negras, que geralmente
ocupam papéis secundarios em propaganda e nas novelas. O Brasil
ndo é todo loiro e de olhos azuis. (...) A representacdo de nichos de
mercado o0s obriga a colocar mais negros nos comerciais. A Renner ja
esta mais evoluida, tem uma preocupacdo mais genuina de representar
as mulheres brasileiras, especialmente depois que entrou no Nordeste.
Digamos que ela aprendeu muito se espalhando pelo
Brasil, conhecendo as diferencas culturais. Entdo tem que ter negras,
mulatas, mesticas - mas ainda dentro de um padrdo estético
publicitario, ou seja, o cabelo tem que ser legal, os tracos bonitos, etc.
E também as orientais. Gragas a Deus as loiras estdo perdendo a
supremacia. Sem falar que as consumidoras negras cobram se ndo
aparecem, reclamam nas pesquisas, e iSso cria uma consciéncia. Até
as modelos do SP Fashion Week reclamam se estdo em menor nimero
nos desfiles. Acho maravilhoso. Mas a grande maioria dos
anunciantes, especialmente no Sul, sé coloca se é realmente
necessario. Infelizmente ainda tem preconceito.

Na mercado sul, no comercial Meu esquema feito pela agéncia DCS (RS) para a
Calcados Azaléia (RS) uma mestica com tracos indigenas abre o video. Num cenario
litoraneo, sob o p6r do sol e ao som da banda pernambucana Mundo livre S/A (musica
homénima ao titulo de tal pega), vemos, no fluxo, um casal de pretos se abracando e

sorrindo (ela com os cabelos curtos, alisados, e ele com um corte baixo). Na seqtiéncia,
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uma mulher branca de cabelos claros tomando &gua de coco e outra preta de cabelos
cacheados andando na orla da praia. Na cena posterior, outra branca rodando em torno
de si na areia da praia e uma mulher preta se abanando a sombra. Apds novo corte com
duas mulheres brancas, outra mulher preta, de cabelos curtos, encostada em uma parede
de madeira e comendo fruta. E em tal clima de leveza outros fenotipos brancos e pretos
vao compondo as cenas seguintes. “Mulher brasileira, a grande inspiragdo da Azaléia”,
finaliza uma voz em off.

Outras duas pecas finalistas da categoria campanha leste-oeste, feitas pela MPM
propaganda (MG) para o BH shopping (MG), trazem protagonistas pretos. Nos dois
comerciais em questdo o roteiro é simples - casais de namorados ddo depoimentos
intercalados sobre como se conheceram, 0 que cada um gostaria de ganhar no dia dos
namorados e etc. Na primeira peca, temos, na sequiéncia, um casal composto de homem
e mulher brancos, um de pretos e, por fim, um de mulher branca e homem mestico. E o
casal preto que fecha, com um beijo, tal video. Como nos contextualiza o booker RM,
“é até de um amigo meu, de dia dos namorados. Tem até um casal de negros, de
brancos. Eu acho doido também. Acho que foi a primeira vez que um shopping em Belo
Horizonte fez um trabalho que inclui o negro”. Além das novas falas incorporadas ao
texto, a Unica mudanca na segunda peca de tal campanha é a inclusdo de mais um casal
fenotipicamente branco. No altimo comercial, o casal de pretos ndo mais estrela e outro
casal de brancos é inserido. Cada uma das pecas € fechada com o slogan “Para todas as
histérias um s6 BH shopping”.

Fechamos tal edicdo com mais trés pecas com modelos fenotipicamente pretos.
A primeira se trata de um video produzido pela RBM e associados (DF) para o colégio
Galois (DF) - finalista da categoria mercado leste-oeste. Na mesma linha melancolica
da peca analisada anteriormente para o mesmo cliente, também finalista de tal categoria,
agora temos no enredo jovens que choram devido ao processo do vestibular. Embora
com modelos preponderantemente brancos e alguns mesti¢os, contemplamos um jovem
preto, de trancas, e, fechando tal comercial, uma menina preta de cabelos cacheados. As
outras duas publicidades com pretos foram finalistas na categoria mercado norte-
nordeste. Na Pantufas, por exemplo, pe¢a produzida pela Gruponove comunicacao (PE)
para a Companhia brasileira de sandalias (PE), vemos um figurante preto sentado em
um onibus e, posteriormente, uma mulher preta caminhando pela rua na medida em que

0 protagonista branco segue seu roteiro com pantufas no pé.
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Ja no caso da peca feita pela Level comunicacéo (PE) para o anunciante Burger
King (PE), a narrativa em off d& o tom bem humorado do video: “Criangas ¢ adultos,
tubardes e faxineiras, ascensoristas, fas e pop stars, coladores de outdoor, cantoras de
opera (...). Chegou uma novidade que vai deixar todo mundo de boca aberta”.
Interessante pensar que na medida em que 0s personagens sdao enunciados pelo narrador,
e aparecem no video, alguns estere6tipos popularmente ndo muito habituais séo
mantidos (como o caso da cantora de Opera obesa) enquanto outros, recorrentes no
cotidiano, ganham nova visibilidade (no lugar da faxineira preta, por exemplo, téo
habitual em nosso imaginario, vemos uma mestica de cabelos lisos). O Unico
protagonista fenotipicamente preto é apresentado dentro de um 6nibus e ostentando um
black power. “Vocé vai ficar de boca aberta com Burger King”, conclui o narrador.

Por fim, no ano de 20082, na categoria nacional foram contabilizadas 63 pecas
publicitarias, sendo 17 dessas compostas por pessoas fenotipicamente pretas. Na
categoria campanha nacional foram contabilizadas quatro pecas com modelos pretos na
posicdo de coadjuvantes e protagonistas. Na primeira delas, da agéncia Almap-BBDO
(SP) para o anunciante Pepsi (SP), observamos a trajetoria de um protagonista preto,
com sua lata de refrigerante em maos, sendo tele-transportado através de uma maquina
de refrigerantes para diversas regides do globo. Tal personagem entra em contato com
europeus, latino-americanos, asiaticos, entre outros. Ao chegar num pais de lingua
inglesa, observamos também uma figurante preta no papel de apresentadora de tele-
jornalismo. A peca finda quando o protagonista em questdo se depara, apds muitos mal
entendidos, com uma mulher clara, queimada de sol, e a segue pelo portal da Pepsi.

Novamente notamos varias fenotipias pretas sendo representadas nas pecas da
Skol (SP). Produzida pela agéncia F/Nasca (SP), o roteiro nos apresenta uma reuniao de
amigos em um bar, jogando sinuca e comentando sobre a nova namorada de um dos
amigos. “Ow, o0 Caca vai trazer a namorada ai”, diz um homem branco e calvo. Outro
amigo, preto e de black power, responde “Diz que ¢ linda, cara”. “Parou ai, mulher de
amigo meu pra mim ¢ homem”, afirma outro enquanto ¢ interrompido pela chegada do

casal. Enquanto ambos se aproximam do grupo de amigos, a imagem da mulher se

"2 No geral, foram contabilizadas 63 pecas publicitarias finalistas do ano de 2008 contendo modelos - das
quais apenas uma representa o preto como figurante, sendo outras 16 como protagonistas ou coadjuvantes
(26,98% de pecas com fenotipicamente pretos). Nas categorias nacional-institucional, campanha sudeste-
interior, mercado sudeste-interior, campanha sul, mercado sul e campanha leste-oeste ndo foram
relatadas insercbes  de pretos. Para  conferir ~as  pecas em  questdo, ver
http://comercial.redeglobo.com.br/ppa2008/finalistas/finalistas.php, acessado no dia 20 de fevereiro de
2010.
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transforma em um homem grande e peludo, com peruca loira. Apds cenas bem
humoradas, a peca ¢ finalizada com a assinatura “Skol, ta na roda ta redondo”.

Na segunda peca de tal campanha um enredo semelhante: quatro amigos que
conversam em uma sala de casa. O homem preto introduz o assunto (“Olha a geladeira
do cara”) enquanto o protagonista branco pega uma garrafa de cerva no freezer
customizado da empresa em questdo. Outro amigo indaga sobre o fato de como a
mulher desse havia permitido que colocasse tal geladeira na sala. Apos a explicacéo e
entre gargalhadas a peca finda com o mesmo slogan da anterior. Ja na ultima peca,
quatro mulheres conversam, também em uma sala, enquanto véem na TV uma matéria
sobre camundongos e seu baixo nivel de atencdo. “A experiéncia mostrou que os
camundongos, mesmo ao levarem o choque elétrico, retornam ao alimento. E que como
a recompensa ¢ boa cles se esquecem da experiéncia ruim”. Em seguida, uma das
mulheres comenta (“Que bichinho estupido, né?”) e a outras riem — incluindo uma
preta, com longos cabelos enrolados e presos. Numa sala ao lado, em outro
apartamento, homens, um a um, levam choques ao abrirem uma geladeira para pegarem
cerveja. Novamente, como numa das pecas analisadas da Fiat, ha um recorte de género
a ser considerado.

Em mercado nacional, outras duas pecas trazem pretos em seu casting. O
protagonista, sentado num bar, é presenteado com um drink. O garcom aponta 0s
responsaveis de tal agrado: individuos brancos, orientais e pretos (0 homem de cabeca
raspada e a mulher com cabelos cacheados e volumosos), todos trajando roupas sociais.
“Foi amor ao primeiro click. Desde que Humberto conheceu o site HSBC investimentos
ele se apaixonou pelo mercado financeiro”, afirma o narrador da publicidade produzida
pela agéncia JWT Curitiba (PR) para o cliente HSBC (PR). A partir disso, todos os
investimentos feitos pelo protagonista sdo, antes, aprovados ou ndo por tais consultores
- Qque o acompanham em todas as suas situacOes cotidianas. “Acesse
hsbcinvestimento.com.br e encontre o investimento que mais combina com Vocé.
Afinal, quando o dinheiro é seu o melhor especialista € vocé€”, conclui a voz em Off.

A segunda, feita pela F/Nazca (SP) para a empresa Claro (SP), se trata de um
plano especial de telefonia mdvel voltado especialmente para as mdes. Na primeira
cena, varias pessoas do sexo feminino circulam pela cidade e, em seguida, num
ambiente fechado, todas ostentam sua prole nos bragos - incluindo uma mulher preta, de
black power. “Existe uma na¢ao que é a maior no mundo. Bilhdes de cidadas, um sé

idioma. Amar ¢ o Unico mandamento. Pra elas tudo gira em torno deles”, diz a voz
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masculina em off. Em outra cena, em plano aberto, vemos diversas mées nas sacadas de
seus apartamentos em um mesmo prédio. A Unica a ganhar close é a preta de longos
cabelos cacheados. Diferentemente da viséo histdrica da “ama de leite”, tdo criticada
contemporaneamente quando mulheres pretas aparecem cuidando de bebés, neste
comercial ndo vemos tal exclusivismo determinista. No fim da peca a assinatura:
“Claro. A vida na sua mao”.

Trés pecas da categoria campanha sudeste capitais também inserem atores
pretos, sendo que em uma delas 0 modelo em questdo aparece como figurante. Todos 0s
videos fazem parte da campanha Limao.com.br (S&8o Paulo/SP) feita pela agéncia
Lew’Lara TBWA (S&o Paulo/SP). Observamos em todas as pecas uma multiddo de
jovens caminhando pelas ruas e, de forma homogénea, fazendo intervencdes urbanas. O
numero de adeptos vai aumentando de acordo com a progressdo da campanha — assim,
do primeiro (com quatro atores) ao Ultimo video (162) vemos uma multiplicacdo de
pessoas. Ora todos dancam na frente da vidragca de um restaurante, ora imitam um casal
se beijando, entre outras coisas. E na segunda peca que vemos um preto de black power
protagonizando com outras 14 pessoas de fendtipos diversos a cena. Na terceira peca
observamos um figurante preto que empurra um carrinho de lixo enquanto a turma
pratica 0 chamado flash mob”. Na dltima, correm pelo parque mascarados. Em tal
patota outros personagens pretos sdo vistos. O slogan da curiosa campanha do site de
variedades ¢ “Lim&o.com.br, esprema o seu”.

Outras quatro pecas da categoria mercado sudeste capitais representam pretos
como coadjuvantes/protagonistas. Na peca da agéncia Lew 'Lara TBWA (S&o Paulo/SP)
para o0 anunciante Fruthos (Sdo Paulo/SP), por exemplo, enquanto o personagem com
mega-fone anuncia as novas tendéncias da gastronomia, observamos, primeiramente,
uma mulher preta, com cabelo no estilo black power, comprando em um supermercado.
Na cena seguinte € a vez de um homem preto, de chapéu, ser representado em tal
comercial como consumidor. Também na publicidade da empresa de telefonia Oi (Rio
de Janeiro/RJ) produzida pela NBS (Rio de Janeiro/RJ), notamos a presenca de mais
dois pretos (um homem ostentando seu black power e uma mulher com seus volumosos
cabelos cacheados) como participantes do elenco principal de tal peca e em papéis

equivalentes aos demais (mesticos e preponderantemente brancos).

" Pperformances coletivas em espagos plblicos como formas de intervencdo urbana. Ver

http://ultimosegundo.ig.com.br/paginas/cadernoi/materias/157001-157500/157374/157374 1.html,
acessado no dia 15 de fevereiro de 2010.
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No comercial da Skol (Sdo Paulo/SP) produzido pela F/Nazca (S&o Paulo/SP),
ap6s a maior parte do video remetendo a um contexto japonés e s6 composto por
orientais, vemos uma festa de musica eletrdnica com varios personagens pretos (e seus
cabelos em black power style) espalhados pelo ambiente e dancando na companhia de
outros personagens. Tal peca, relativa a festa rave organizada por tal empresa, termina
com o seguinte slogan: “Os mestres do vinil estdo chegando”. Ja no Gltimo comercial de
tal categoria, intitulado S&o Pedro e feito pela agéncia DM9-DDB (S&o Paulo/SP) para
0 anunciante Sundown (Séo Paulo/SP), vemos, na praia, outra coadjuvante preta, de
cabelos curtos e encaracolados. O video ¢ finalizado com o slogan “Sundown,
patrocinador oficial do sol”.

Na mercado leste-oeste  observamos mais duas pegas com
protagonistas/coadjuvantes fenotipicamente pretos. A primeira, feita pela Tom
comunicacdo (MG) para o cliente S/A Estado de Minas (MG) traz no enredo homens e
mulheres que circulam no ambiente urbano portando objetos em formas de letras
gigantes. “A historia ¢é feita, diariamente, por pessoas como vocé ¢ eu”, diz a voz em Off.
Na medida em que prossegue o narrador, vemos diversos fenotipos — em especial, um
jovem preto, de cabelos crespos e curtos, que circula em meio as outras pessoas; duas
criancas pretas, que brincam de méos dadas com outras; outro preto, que joga basquete
com trés homens brancos; uma jovem preta, de cabelos curtos, cacheados e presos; e,
finalizando, ja na assinatura da pega (“C€ ja leu a sua historia hoje’), um homem preto,
trajando roupa social, que fecha a peca juntamente com outros trés modelos brancos. Ja
na outra, feita para a agéncia Bees publicidade (DF) para o cliente lesb (DF), vemos
outros dois modelos pretos na posicdo de estudantes bem sucedidos.

Finalizando, outras duas pecas (respectivamente nas categorias campanha norte-
nordeste e mercado norte-nordeste) fecham tal edicdo do Profissionais do ano 2008
com modelos pretos. A primeira delas se trata da ja analisada campanha da agéncia
Art&C (RN) para a revendedora de motos Sundown. “Fora muitas pesquisas até
chegarmos ao sabonete antibacteriano floral. Sua férmula elimina 99% das bactérias”,
inicia, na outra peca, 0 homem branco de jaleco - intitulada Laboratorio, feita pela
agéncia Gruponove comunicacdo (Recife/PE) para o anunciante Inddstrias reunidas
Raymundo da fonte (Paulista/PE). O produto em voga, como ja dito, é o sabonete
antibacteriano Floral. “Tudo isso foi pensando no seu abrago”, prossegue o chefe de
laboratério, enquanto, em outro ambiente, diversas pessoas aparecem se abracando: a

menina bailarina e o cachorro; o casal branco e o filho recém nascido; os jogadores de
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futebol pretos (um com cabelos curtos e outro com a cabeca raspada), 0S mexicanos,
entre outros. A peca ¢ concluida com o slogan “Use sabonete antibacteriano Floral e
abrace a vontade”.

Traduzindo em nimeros, foram 198 pecas publicitarias analisadas, sendo que em
62 ha a insercdo de modelos pretos (31, 31%). Em apenas oito dessas observamos a
atuacdo desses somente como figurantes. De (em pequena medida) varredor de rua,
trabalhador do campo e Homem-Sagatiba & (em esmagadora maioria) comissario de
bordo, empresario e comum consumidor a presenca do preto nas pecas da trés edicdes
do festival publicitario Profissionais do ano pode ser traduzida geograficamente da
seguinte maneira: 20% na categoria nacional-institucional, 46,66% na campanha
nacional, 23,80% na mercado nacional, 24% campanha sudeste capitais, 42,85% na
mercado sudeste capitais, 21,42% na campanha sudeste interior, 23,07% na mercado
sudeste interior, 54,54% na campanha sul, 06,66% na mercado sul, 53,84% na
campanha leste-oeste’®, 36,36% na mercado leste-oeste, 11,11% na campanha norte-
nordeste e, por fim, 50% de pecas publicitarias com pretos na categoria mercado norte-
nordeste.

Curioso em tais resultados, necessario ressaltar, € o fato no qual regibes
fenotipicamente mais claras e muitas vezes tidas como segregadoras, como é o caso dos

Estados sul”®

do pais, trazerem um elevado nimero de pretos em seus comerciais (como
0s 54,54% de pecas com pretos observados nas edi¢des da campanha sul). Por outro
lado, nas edicdes da campanha norte-nordeste’® ha o reduzido niimero total de 11,11%
de pecas com pretos nos comerciais que compdem as edicdes de tal categoria. Outro
ponto interessante, e muitas vezes ndo levado em consideraco, € a fortissima presenca
de pretos nas publicidades de veiculacdo nacional — nUmero que beira quase a metade

das pecas de tal categoria contendo pretos (46,66%) nos comerciais mais sofisticados

™ E em tal regi&o, predominantemente auto-declarada branca e formada pelo Distrito Federal, Goiés,
Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Tocantins, Minas Gerais e Espirito Santo (sendo os dois Ultimos
pertencentes a regido sudeste, embora deslocados em tal premiacdo para esta categoria), que notamos 0
maior equilibrio e expressividade de pegas com fenotipicamente pretos tanto na categoria campanha
leste-oeste quanto na categoria mercado leste-oeste. Ver
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/tendencia_demografica/analise_populacao/1940 2000
[tabela07.pdf.

" Constituida pelos Estados do Parana, Rio Grande do Sul e Santa Catarina, segundo 0s mesmos dados
do IBGE (2000) ha apenas a irrisoria porcentagem de 3,74% de auto-declarados pretos.

’® Se na regi&o norte observamos um niimero baixo de pretos (4,96%) em relacdo aos auto-declarados
pardos (63,97%), na regido nordeste este percentual é engrossado principalmente pela densidade
populacional do Estado da Bahia - com seus mais de 13 milhdes de habitantes, sendo 13,02% desses auto-
declarados pretos -, chegando ao patamar mais expressivo de 7,70% de auto-declarados pretos em tal
regido em relacdo aos 58,01% de pardos.
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produzidos para grandes empresas nacionais/multinacionais pelas mais importantes
empresas publicitérias do Brasil.

Em suma, nas trés edi¢Oes do Profissionais do ano (do ano de 2006 a 2008)
observamos um numero expressivo de pecas publicitarias (cerca de 1/3 de todos os
videos sob analise finalistas de tal festival) representando os fenotipicamente pretos
preponderantemente  através de papéis socialmente vistos como positivos
(principalmente como comuns consumidores). Raramente ha a objetificacéo,
subalternizacdo ou erotizacdo desses em tais videos — as maiores criticas existentes
sobre a tematica até entdo. Nao ha relacdo necessariamente direta entre a densidade de
fenotipicamente pretos em certa regido e o volume da representacdo desses nos midias
ali veiculados. Assim, devemo-nos alertar para, primeiramente, o publico demandante
em tais regides e, em segundo lugar, qudo globalmente conectadas essas regides se
encontram ao ponto de verem como positivo 0 uso da estética “negra”. Creio que SO
assim chegaremos a uma equacao mais verdadeira sobre os porqués da atual, expressiva
e positiva emergéncia preta nos medias, que, de modo geral, pouco nos remete as

formas de racismo deliberado tdo evocadas por seus maiores criticos.
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CONCLUSAO

De o incipiente fazer publicitario em terras brasilis (com o primeiro classificado
no primeiro jornal impresso do pais, 0 Gazeta do Rio de Janeiro, do ano de 1808), por
meio da chegada da corte portuguesa e a instituicdo da imprensa, até a sua consolidagdo
e institucionalizacdo em inicios do seculo seguinte (no qual, dos classificados,
chegamos aos anuncios comerciais, pecas ilustradas em duas cores, no ano de 1907),
observamos forte concentracdo e desenvolvimento de tal pratica profissional nos
mercados com maior giro de capital, caso do Rio de Janeiro e S&o Paulo - 0 que, em
algum sentido, faz com que tais mercados se aquecam ao ponto de criarem um disparate
econémico e tecnoldgico em relacdo as outras regides do pais, principalmente com a
chegada das agéncias internacionais e grandes clientes em ambas as capitais.

Do primeiro classificado, sobre imoveis, aos, em seguida, relativos a pescaria,
transporte urbano e remédios, deparamos, no ano seguinte, com o primeiro classificado
sobre um escravo fugido. Aqui estd o germe da representacdo preta nos medias e as
grandes problematicas que nos deparamos nos dias atuais, uma vez que a partir disso se
torna corriqueiro os anincios de escravos & venda em Estados como Pernambuco, S&o
Paulo e Rio de Janeiro, num campo publicitario ainda rudimentar e inicial mas em
expansdo pelo pais através da constituicdo de varios jornais impressos em diversas
regides do territério nacional (num século dominado por idéias deterministas “raciais” e
que, portanto, aponta pretos e mesticos como incivilizaveis, inferiores e degenerados).

Ja no século seguinte, em torno da década de 1930, o padrdo estético da
publicidade aqui feita € moldado na medida em que, a fim de modernizar tal oficio,
alguns escritorios brasileiros abolem as ilustracGes precarias de entdo e comegcam a
comprar fotos de bancos de imagens nova-iorquinos (0s modelos contidos nas fotos em
questdo eram hegemonicamente loiros, criando certo problema tanto para as agéncias,
na medida em que o publico demandante mestico era maioria, quanto para o projeto de
integracdo nacional brasileiro, que ja ensaiava de forma incipiente a mesticagem como o
icone identitario do pais). Radios, tvs e revistas especializadas consolidariam de vez tal
oficio, que ganha campo no ramo da educagdo (com a primeira escola superior voltada
para tal formacdo, em Sdo Paulo, e a posterior expansdo dos cursos de comunicagdo pais
afora) e aval no da politica (obtendo, através de investimentos estatais, grandes clientes

nas areas de eletrodomésticos e automotivos). Em tal toada, varios profissionais se
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deslocam do Rio de Janeiro para 0 mercado de Sdo Paulo, o que consolida de vez a
hegemonia de tal capital neste campo.

Durante toda a historia da publicidade comercial no Brasil ha uma confuséo no
uso dos conceitos “propaganda” e “publicidade”, empregados sem distincdo e
erroneamente pela maioria dos profissionais e demais envolvidos em tal area (o que
incorre em sérios problemas nos resultados das pesquisas feitas em tal campo).
Orientada para a eficiéncia do marketing, tal atividade comercial foi, logo em seu inicio,
bem definida pelos anglo-saxdes através do termo advertise (publicidade comercial),
enguanto os paises de lingua latina, por ndo possuirem um referente especifico para tal
conceito, apenas o traduzem como publicity (publicidade). Assim, comerciais politico-
ideoldgicos ou oficiais (leia-se, encomendados geralmente pelos poderes vigentes em
cada cidade, Estado ou pais) sdo lancados no mesmo pantedo das pecas que ofertam
servicos e produtos entre privados, ou seja, empresas com capital privado (apenas
regulamentadas pelos 6rgdos de fiscalizagdo publica, sendo sua Unica ideologia a do
consumo) que tém como publico alvo os cidadaos/consumidores.

Sobre o campo profissional atual, na ética dos interlocutores entrevistados, em
comparagdo a Sdo Paulo os outros mercados sdo, embora muitas vezes com estudios de
qualidade e equipamentos de ponta, amadores ja que ndo possuem contas de grandes
clientes nacionais/multinacionais, se restringindo, de forma geral, a prestarem servicos
para contas publica e de varejo. Assim, se nas agéncias que prestam servi¢os para
grandes clientes privados ha, obviamente, um maior retorno econdmico para todos 0s
profissionais envolvidos (técnicos, publicitarios, modelos, entre outros), nas agéncias
mais regionais, sem grandes contas e geralmente trabalhando para o setor de varejo, a
tendéncia é inversa. Mas embora a publicidade, como operador totémico, apague tais
relacGes empregaticias exploratérias através do seu produto final, tal campo ndo pode
ser lido apenas pelo viés do paradigma da dependéncia, ou seja, no qual 0s receptores
sdo vistos como meras vitimas da ideologia dominante. Ha, por certo, formas de
apropriagéo regionais de tais mensagens que precisam ser compreendidas para néo
incorrermos em maniqueismos.

A industria publicitaria € um campo no qual as culturas influenciam o
capitalismo. Nela, simbioticamente convivem criatividade, eficiéncia, preconceitos,
produtos, racionalidade, “magia” e mercadologia. Os publicitarios, em tal contexto (o
circuito da comunicacdo ou producdo cultural), revelam serem ndo pecas decisivas no

resultado final do produto publicitario, mas sim uma parte menor, compositora de tal, ao
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lado de comunicdlogos, técnicos de audio, luz, som e video, cineastas, cientistas sociais,
entre outros (expressando, sensivelmente, muito do que acontece no mundo e néo
necessariamente criando tendéncias ou modas). Talvez, o Unico ponto inventivo da
midia, neste ponto, seja a extrema plasticidade ou estilizacdo dos modelos por ela
representados. Assim que a cultura “negra”, por meio da globalizacédo, € apropriada por
diversos grupos, traduzida localmente e refletida em meios como a publicidade através
de formas estéticas ousadas e em consonancia com as tendéncias globais.

O black power, por exemplo, a partir da emergéncia dos pretos nos medias nos
idos de 1990, se torna gradativamente um icone “glocalizado” forte de tal representacao
na publicidade brasileira e, por isso, também apropriado e traduzido pelos publicitéarios
em suas produgdes visuais - uma vez que se trata de um produto utilizado como forma
de identificacdo e também estimulo dos anunciantes no que diz respeito aos nichos
mercadologicos. 1sso se deve ao fato de se tratar de um icone com proporc¢édo global e,
portanto, usado como regra na mercantilizagdo transnacional, ou seja, compactado de
forma a ser aceito sem maiores probleméticas pelas demandas mais regionalizadas
(menos conectadas aos processos de ordem mundializada).

Por falta de sensibilidade e pesquisa mercadoldgica, em geral, que muitos
deslizes estéticos ou mesmo invisibilizagcbes ocorrem quando uma peca de veiculagéo
nacional ndo leva em consideragdo as demandas mais locais (sendo a area de marketing
0 setor geralmente responsavel por isso). Neste sentido, enquanto as agéncias de S&o
Paulo, devido as grandes contas publicitarias e o forte desenvolvimento tecnoldgico,
pensam tal oficio de forma geralmente globalizada, as agéncias fora do eixo mais rico
tendem a atender clientes de alcance mais localizado e, portanto, com pesquisas menos
aprofundadas sobre os diversos nichos existentes.

Como exposto em algumas pesquisas e comprovado pelos profissionais da area,
a insercdo de pretos em comerciais no mundo contemporaneo segue a demanda de
mercado (sdo meras representacfes de determinado nicho econdmico em tal transacao
econbmica). Os publicitarios, em tal contexto mercadolégico, pouco podem influenciar
na representacdo ou invisibilidade de tais fenotipos. No entanto, se percebe que mesmo
ao assumir tal l6gica os entrevistados em Salvador tendem mais a corrente “denuncista”
relativa a auséncia de pretos (alegando preconceito), enquanto os de Belo Horizonte
parecem mais contextualizados as artimanhas do fazer publicitario. Tal fato se deve aos
maiores apegos identitdrios dos interlocutores da primeira cidade, devido,

principalmente, a forte evocagéo histdrica de uma Africa mitica produzida por estes.
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Diferentemente dessa, repleta de movimentos socio-culturais que proclamam a
identidade "negra" (creio que em muito sentido devido ao fato do candomblé,
diferentemente do que ocorre em Minas Gerais, estar fortemente arraigado em sua
cultura urbana ou metropolitana), na capital mineira ndo ha reflexo de identidades
"negras” arraigadas em questdes como ancestralidade, candomblé - carro-chefe
sincrético de tal processo — e “méde” Africa - muito cantada nos “afro”-blocos de
Salvador e discursada entre os seus adeptos como formas de cultura "residual”, ou seja,
na qual um passado, mesmo mitico ou forjado, é apropriado na formacdo identitaria
contemporanea dos “negros” de ent&o.

A visibilidade social via medias para a elevagdo da auto-estima e, em segundo
lugar, o consumo como principio bésico para a cidadania atual, sdo outros pontos
importantes assinalados pelos interlocutores em ambas as cidades. O primeiro topico
tem sido amplamente consolidado tanto na tv aberta quanto, de forma gradativa e
independente, em plataformas digitais como youtube, orkut e fotolog (cada vez mais
populares e de facil acesso, propiciando formas de autogestdo estética, ou seja, sem
intermédio direto dos dirigentes midiaticos). JA& o segundo topico tem se alterado
lentamente na toada em que a classe média vem engrossando e incorporando um
namero expressivo de pretos. De modo preponderante, seja em Salvador ou Belo
Horizonte os interlocutores acreditam, de forma muito otimista, que por meio da
publicidade a auto-estima dos fenotipicamente pretos pode aumentar ao ponto de
transformar as bases do racismo.

Na modernidade atual, os pretos tém assumido identidades que mesclam
elementos passados e presentes. No caso soteropolitano, por exemplo, ha, na formacao
contemporanea do ser “negro”, imbrica¢des de identidades "residuais” (que utilizam
muito do passado na construcdo do presente através das traducdes) e até mesmo
"arcaicas" (que se prendem ou se pretendem ser identidades tradicionais ou ancestrais).
Principalmente na cidade de Salvador € comum notar o forte entusiasmo com que
grande parte dos entrevistados demonstra por terem uma identidade africana “pura”
(relacionando negritude, para além do fator fenotipico, as questbes geograficas,
culturais, ancestrais e até mesmo essenciais), diferenciada dos outros brasileiros, quando
de fato o que se observa é uma apropriacdo de um resquicio étnico e um discurso que
mais se liga as identidades partilhadas que a algo de fato primordial.

Em Salvador, o modelo bipolar “racial” & preponderante nos discursos do

entrevistados auto-declarados negros, em alguns casos chegando a formas reais de

128



preconceito social em relacdo ao grupo branco (visto como europeu em 0posi¢do ao
africano). Assim, na medida em que a identidade "negra" parece mais complexa
(percebida por critérios ndo meramente morfoldgicos, mas também geogréficos e até
mesmo bioldgicos) e atuante no individuo, mais esse tende a se sentir “juiz”, no debate
em questdo, das identidades alheias na medida em que cré possuir 0s critérios para se
definir o outro, as vezes pejorativamente, como branco ou, em menor medida, mesti¢co
(categorias como moreno, indio, entre outras, ainda sd0 comumente usadas por esses na
auséncia de argumentos para se definir o outro em um dos dois polos “raciais”).

A mitica da negritude é, em tal contexto, para além de relacional e subjetiva,
muitas vezes imperativa. Em tal juizo de valor a pureza de um branco parece se dar na
mesma proporgdo em que esse caminha na toada do enriquecimento financeiro ou status
social, apontando para a forte relagdo imbricada entre classe e “raga”. Em tal Otica, se
considerar negro ndo basta para ser negro. Em tal I6gica, enquanto as pessoas de pele
mais clara e com cabelo crespo se encontram no estrato mais baixo de tal hierarquia
“racial” 0s de pele preta com cabelo crespo se encontram no topo dessa (e quanto mais
pobre mais verdadeiramente preto). Ha uma hierarquia cromatica intermediaria vasta na
qual, em tal visdo, apenas os de pele branca com cabelo liso ndo se enquadram nos
quesitos de tal negritude.

Em tal fluxo identitario que, muitas vezes, o fenotipicamente escuro é execrado
guando se auto-afirma pardo, mestico, mulato ou moreno escuro e o fenotipicamente
branco € rotulado pejorativamente, a priori, como individuo de classe média, familia
branca, morador de condominio fechado. Enquanto a aurea de Salvador nos remete a
uma negritude mais mitica, tradicional e ideoldgica, em Belo Horizonte esta parece mais
liberal, progressista, primando pela manutencdo de classificacdes “raciais” vastas e,
portanto, dentro de um continuum cromatico no qual a morenidade tem maior espaco.
Preponderantemente, todos os estudantes, modelos e publicitarios entrevistados em tal
capital ndo imputavam, diferentemente do que observamos em Salvador, um passado
mitico ou ancestral ao fato de se classificarem negros. Pelo contrario, 0 motivo principal
para tal afirmacdo identitaria remete necessariamente ao fendtipo.

Neste sentido, Belo Horizonte aparenta apenas beber do banco simbdlico do
estilo de ser “negro” propagado pela cultura global e globalizante em questdo. Em tal
cidade os interlocutores parecem mais antenados aos processos espaciais do fazer
publicitario enquanto na capital baiana esses tendem a perceber mais as condi¢des das

minorias representadas, tendendo a ver e criar formulas muitas vezes fantasmagoricas
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de “racismo” (na medida em que pretos e pardos sao englobados na categoria “negros”
ha um engodo no qual tal suposta maioria “racial” ¢ tida como ndo representada nas
publicidades &udio-visuais).

O numero de pretos inseridos nas pecas em questdo (31,31%), em papéis, com
raras excecOes, positivos, esta, primeiro, em consonancia com a demanda
mercadoldgica notada pelos anunciantes em questdo (pautados na ética do lucro e ndo
na do politicamente correto) e, segundo, contemplando de forma generosa tais
protagonistas se levarmos em consideracdo a proporcdo de 06,21%’’ dos recenseados
auto-declarados pretos no pais. Concluindo, partindo de tais dados se pode afirmar que
h& uma hiper-representacdo dos pretos nas pegas publicitarias aqui analisadas, fato que
pode estar atrelado & chamada estética global cada vez mais aceita pelos diversos grupos
sociais (principalmente os mais conectados aos movimentos globais, embora os locais
sejam cada vez mais “contaminados” em tal processo) como simbolo de modernidade e

requinte.

" Do namero total de recenseados por “raga” do Gltimo censo feito no Brasil, do ano de 2000. Ver
http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/tendencia_demografica/analise _populacao/1940 2000
[tabela07.pdf, acessado no dia 25 de fevereiro de 2010.
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