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RESUMO

Este trabalho de pesquisa tem como objetivo demonstrar que nos textos de anuncios
publicitarios nacionais e internacionais veiculados na midia ha incitacdo racista na
representacdo de mulheres negras e de que forma, implicita ou ndo, o preconceito se
manifesta por meio da materialidade linguistica e imagética. O corpus € constituido por cinco
anancios publicitarios, veiculados em midia impressa e/ou televisiva com exemplos dos
séculos XIX, XX e XXI, selecionados por retratar as mulheres negras e brancas de forma
diferenciada. Os andncios escolhidos sdo: N. K. Fairbank Company (1860), Benetton
(1991/92), Sony (2006), Dove (2011) e Bombril (2012). A fundamentacédo tedrica ampara-se,
principalmente, na Andlise Critica do Discurso (ACD), a partir da obra de Norman Fairclough
(2001), com base na categoria da interdiscursividade. Utilizo ainda os estudos de género de
Lauretis (1994) e Nicholson (2000), os postulados acerca de racismo de Van Dijk (2008), as
proposicdes sobre midia de Chaui (2010), as técnicas de anélise de imagens de Joly (2010) e 0
conceito de ideologia de Thompson (1995). Os resultados da pesquisa confirmam a hipétese,
isto €, demonstram que todos 0s anuncios analisados apresentam textos verbais e visuais que
compdem um construto tipico de discurso envolto em racismo e na soberania das mulheres
brancas. Isso possibilita a exposicdo de praticas discriminatérias a servico da elite, que
valoriza a raga branca, por explicitar sentidos que mantém e reproduzem o preconceito étnico,

perpetuando o racismo.

Palavras-Chave: anancios publicitarios; mulheres negras; racismo; midia; género e Analise

Critica do Discurso.



ABSTRACT

This research aims to demonstrate that the texts of national and international advertisements
diffused in the media convey a racist appeal in the representation of black women and how,
implied or otherwise, prejudice is manifested by the linguistic materiality and imagery. The
corpus consists of five commercials, conveyed in print and/or television with examples of the
nineteenth, twentieth and twenty-first centuries, selected by portraying black and white
women differently. The advertisements are: N.K Fairbank Company (1860), Benetton
(1991/92), Sony (2006), Dove (2011) and Bombril (2012). The theoretical foundation supports
itself mainly on Critical Discourse Analysis (CDA), from the work of Norman Fairclough
(2001), based on the category of interdiscursivity. | also apply the gender studies by Lauretis
(1994) and Nicholson (2000), the postulates about racism by Van Dijk (2008), the
propositions on media by Chaui (2010), the techniques of image analysis by Joly (2010) and
Thompson’s concept of ideology (1995). The research results confirm the hypothesis, that is,
they demonstrate that all analyzed advertisements feature verbal and visual texts that make up
a typical construct of discourse steeped in racism and in the sovereingty of the white women.
This enables the display of discriminatory practices at the service of the elite that values the
white race and makes explicit the meanings that maintain and reproduce ethnic prejudice by

perpetuating racism.

Kevwords: advertisements; racism; blak women; media; gender and Critical Discourse

Analysis.
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INTRODUCAO

A industria da midia, responsavel pela veiculacdo de formas simbdlicas em textos
verbais e imagéticos, produzidos nas agéncias de propaganda e de publicidade, representa
estruturas que lhe sdo prdprias e que podem, em determinados contextos, contribuir para
sustentar preconceitos e relacGes de poder. A leitura superficial e linear deixa escapar ndo sé
os discursos velados, como também sentidos com implica¢des sociais, historicas e ideologicas
que moldam e sustentam relacdes de poder. Muitas vezes, 0s aniincios vém ao encontro dos
interesses do grupo dominante e reforcam uma ideologia discriminatéria, principalmente, em
relacéo ao género feminino e a raga negra.

Na contemporaneidade, a publicidade alcanca uma posicdo de destaque e exerce uma
enorme influéncia na sociedade. “A palavra tem o poder de criar e destruir, de prometer e
negar, e a publicidade se vale desse recurso como seu principal instrumento” (CARVALHO,
2003, p. 18) para “expressar e reproduzir atitudes e ideologias étnicas dominantes” (VAN
DIJK, 2008, p. 148), que de forma crucial favorecem a perpetuacdo do racismo de maneira
global, modelando comportamentos e atitudes dos sujeitos contemporaneos. Esses discursos
midiaticos ndo apenas visam induzir a compra do produto, como também a difundir e/ou
reforcar assimetrias sociais e de género. A esse respeito, Fairclough (2001) destaca o poder
construtivo triplice do discurso que produz e reproduz conhecimentos e crengas por
intermédio de diferentes maneiras de representar a realidade, que estabelece relacdes sociais e
que cria, reforca ou reconstitui identidades. Nesse sentido, ressalta a importancia e a
necessidade de se educar 0s sujeitos para que se tornem mais criticos acerca dos discursos
acometidos ideologicamente, que se encontram presentes nos textos e anuncios publicitarios,
a fim de evitar que conceitos e preconceitos sejam assimilados automaticamente, passem a ser
naturalizados pelo senso comum, integrem o imaginario coletivo e sejam reproduzidos.
Conforme Fairclough (2001), a ideologia esta intimamente ligada ao poder, pois as relacdes
sociais sdo moldadas pelas instituicdes e pela sociedade.

O interesse em desvendar o discurso velado nos anincios publicitarios que se valem
da linguagem verbal e visual para tentar influenciar e manipular comportamentos e atitudes
dos sujeitos decorre da percepcdo de que na sociedade contemporanea a midia, além de
promover a venda de produtos e servicos, pode agir como um instrumento de legitimacao,

reproducdo e consumo do discurso ideoldgico da elite dominante. Portanto, a motivagéo para
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0 desenvolvimento desta pesquisa resulta da inquietacdo por explicitar possibilidades de
sentido da materialidade linguistica e das imagens que compdem um todo comunicativo, ou
seja, 0 discurso dos anincios publicitarios veiculados nos meios de comunicacéo.

Este estudo € relevante na medida em que busca demonstrar o preconceito ou o
racismo em relacdo a representacdo (imagética e verbal) das mulheres negras nos anincios
publicitarios difundidos pela midia. O debate proposto nesta dissertacdo tem como escopo a
desconstrucdo dos conceitos dominantes a respeito de género e preconceito racial em relacdo
a situacdo de desigualdade entre mulheres negras e brancas que, de forma peculiar, se
manifesta nos anincios publicitarios que valorizam um dos sujeitos (mulheres brancas) em
detrimento do outro (mulheres negras).

Como a Andlise Critica do Discurso fornece subsidios para reflexdes acerca de
discriminacéo racial, de género e de qualquer outra forma de pressdo exercida pelas estruturas
de dominacgéo, como possibilidade de resisténcia as relagcdes desiguais de poder, legitimadas
pelas ideologias das elites, a fundamentacdo teOrica desta pesquisa ampara-se na obra
apresentada pelo linguista britdnico Norman Fairclough, especialmente em Discurso e
mudanca social (2001), além de estudos de género, racismo, midia e imagem. De acordo com
Van Dijk (2008), “[u]ma analise de discurso sofisticada é capaz de fornecer esse estudo
detalhado, e também € capaz de explicar porque os discursos da midia tém as estruturas que
tém, e como essas estruturas afetam as mentes dos receptores” (p. 144), o que possibilita um
melhor esclarecimento do papel fundamental que a midia exerce na reproducédo do racismo.

O objetivo geral desta dissertacdo é o de analisar anincios publicitarios nacionais e
internacionais, obtidos por meio de pesquisa online, que apresentam conotacfes racistas,
cujos textos e imagens parecem estigmatizar a representacdo das mulheres negras, a partir de
concepcoes e perspectivas de género e racismo.

Os objetivos especificos buscam:

a) averiguar de que forma se exterioriza na materialidade linguistica e nas imagens a
discriminacdo de raca em relacdo as mulheres negras nos anuncios publicitarios veiculados na
midia;

b) verificar como esses anuncios publicitarios apontam para o discurso caracteristico de
esteredtipos para representar as mulheres negras e brancas no que se refere ao padrdo de
beleza preestabelecido pela sociedade;

c) explicitar relacbes entre ideologia e poder, identificadas nos anuncios publicitarios,

observando sua interferéncia na cultura e nas praticas sociais.
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Os critérios para escolha dos cinco anuncios publicitérios, que compdem o corpus,
tiveram por base textos (verbais e visuais) que exibem mulheres negras representadas de
forma depreciativa, contrastando com a exibi¢do supervalorizada da figura feminina branca,
0s quais compdem estampas midiaticas nacionais e internacionais. Com base nos objetivos
estabelecidos, sdo formuladas as questfes norteadoras dessa dissertacao, conforme segue:

a) Nos andncios publicitarios, de que forma o preconceito racial é exposto?

b) A figura das mulheres negras retratada nos andncios publicitarios apresenta tracos do
estere6tipo de beleza ajustado, pelo senso comum, aos padrdes vigentes na sociedade?

c) A ideologia que fortaleceu a soberania branca ainda consegue arquitetar relagdes de poder
por meio de anuncios publicitarios?

Para a consecucdo dos objetivos e busca de respostas as questdes norteadoras, a
dissertacdo se estrutura em dois capitulos, além da ‘Introducao’ e das ‘Consideragdes finais’.

No Capitulo I, intitulado “Referencial Teorico”, sdo, primeiramente, apresentados 0s
conceitos e reflexGes acerca de poder, ideologia, género, midia, anincio publicitario e de
leitura de imagens. Na sequéncia, sdo apresentados os fundamentos da Analise Critica do
Discurso (ACD), amparados, especialmente, nos estudos de Norman Fairclough.

No Capitulo I — “Procedimentos” — € explicitada, na primeira parte, a metodologia e,
na segunda, as agdes analiticas aplicadas aos antincios — da Fairbank Company, Benetton,
Sony, Dove e Bombril — no que diz respeito a representacdo de mulheres negras e brancas.
Além das informac6es gerais acerca de cada anuncio (local de circulacéo, data, repercussao e
endereco eletronico de onde foram extraidos), na analise é dada énfase aos atributos
relacionados as mulheres brancas e negras: suas caracteristicas fisicas e de expressao facial,
gestual, o tipo de vestimenta e sua cor, a iluminacdo utilizada, a posicdo das personagens, a
portadora da voz, a dominacdo e a passividade, a nitidez da imagem e a materialidade
linguistica.

Nas ‘Consideracoes finais’, os dados resultantes da analise dos anuncios sado

confrontados.
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1 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico desta dissertacdo contempla, no primeiro subcapitulo, algumas
reflexdes acerca do tema deste estudo e apresenta alguns conceitos fundamentais — poder,
ideologia, midia e anuncio publicitario —, que embasam a analise dos antncios selecionados
para corpus. No segundo, discorre acerca da origem e dos fundamentos da Analise Critica do
Discurso (ACD), no terceiro, exp0e algumas nocdes a respeito de género, no quarto, aborda
pressupostos acerca do racismo e no quinto, apresenta reflexdes a respeito da leitura de

imagens.

1.1 Reflexdes tematicas preliminares

A palavra € o meu dominio sobre o mundo.
Clarice Lispector

O poder contido nas praticas discursivas midiaticas, em especial o discurso
publicitario, impde implicacdes ideoldgicas e marcas hegemonicas que langcam e diligenciam
valores ao mesmo tempo em que tornam naturalizadas as concep¢fes de como pensar e sentir
0 mundo, o que é utilizado para a manutencéo dos interesses das classes dominantes.

Fairclough (2001), com relacdo a questdo da interpelacdo ideoldgica das/os
cidadas/aos, salienta que é necessario que se eduque sujeitos mais conscientes e criticos ndo
somente acerca de suas praticas sociais, mas também a respeito da leitura dos discursos
ideologicos que os circundam. Na mesma direcdo, Calazans (1992) destaca que a/o leitora/or
gue é consciente deve, obrigatoriamente, alertar outras pessoas sobre 0s recursos utilizados
pela midia para a sustentacdo e manutencao da ideologia.

Os textos publicitarios, conforme Caldas-Coulthard (apud Widholzer, 2003, p. 11) ndo
s6 mantém a ideologia, como também veiculam e/ou reforcam as desigualdades sociais e as
assimetrias de género. O CONAR (2002, Art.20, Secédo 1, Cap. Il, p. 4, PDF), ndo menciona
especificamente, relacdes de género, embora expresse que “[n]Jenhum andncio deve favorecer
ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacéo racial, social, politica, religiosa ou
de nacionalidade”.

A publicidade no que se refere a questdo de género e de constituicdo familiar, no dizer
de Widholzer (2003), ao citar Carvalho (2001), afirma que
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[...] de um modo geral, baseia-se nos velhos, mas ainda vigentes padrdes da
sociedade patriarcal e assim a imagem da ‘“domesticidade” ou “de
sustentaculo interno da estrutura familiar” € a que se constrdi para a mulher,
sendo ela delineada ndo apenas como consumidora de artigos para seu uso
pessoal, mas também como aquela responsavel pela compra de produtos para
a casa e para os demais membros da familia (p. 13).

Segundo Pires (1999, p. 243), a estrutura da identidade do sujeito feminino ainda tem
por base padrdes sdcio-histéricos conservadores que reforcam a desigualdade entre homens e
mulheres nas relagdes sociais. Conforme Lauretis (1994, p. 227), a reconstrucdo de relagdes
de género diferentes das estabelecidas pelo ‘“contrato patriarcal” s6 podem ocorrer fora do
discurso masculino, mesmo que ainda seja apenas uma representacdo. A autora ressalta que
“[...]1 a compreensao da condicdo da decisdo pessoal de ser mulher em termos sociais e
politicos [...]” (p. 231), depende do reconhecimento dessa condi¢dao por outras mulheres, com
base em conhecimentos pessoais e politicos “da universalidade do género” independente da
“inocéncia da biologia”.

Funck (2007) destaca:

[s]do muitos os exemplos de situacbes do dia-a-dia em que o discurso
androcéntrico hegeménico, cristalizado e automatizado pelo senso comum,
posiciona-nos em espagos identitarios que ndo gueremos, ndo devemos ou
até mesmo ndo podemos ocupar. Somos diariamente interpelados/as por
discursos homogeneizantes que nos vendem imagens, comportamentos,
enfim, que sutilmente nos “ensinam” o que podemos ou ndo podemos ser.
Somente uma leitura critica dos discursos do cotidiano pode evitar que,
especialmente ndés mulheres, sejamos posicionadas a margem dos processos
sociais e culturais, ou, nos termos de Simone de Beauvoir, sejamos
construidas como o “Outro” do homem (p. 187).

A autora sustenta que as diferencas entre 0s géneros sdo tidas como naturais e
propagam-se inconscientemente nas mais corriqueiras formas de interacdo. E somente uma
tomada de consciéncia sobre a forma pela qual nossas identidades sociais sdo erigidas podera
garantir a negagdo de interpelacdes indesejadas. “O discurso também nos fornece a
possibilidade de resistir [...], de intervir na ordem discursiva. Mas isso sO € possivel através do
desenvolvimento de estratégias adequadas, que uma compreensdo diferenciada da linguagem
pode nos oferecer”, reforca Lauretis (1994, p. 189).

A publicidade sabe muito bem explorar os recursos textuais e imagéticos e somente
uma leitura critica pode desconstruir os discursos que eles veiculam, ja que discurso também
pode ser contra-hegemonico, criando escolhas de posicionamentos para a identificacdo. Na

sociedade contemporanea, o poder da midia ndo s6 legitima, como também é um dos
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principais responsaveis pela producdo, distribuicdo e consumo de discursos respaldados na
dimensdo da linguagem enquanto préatica social.

Diante da variedade de significacfes da terminologia adotada para esta dissertacéo,
faz-se necessario definir alguns termos que estdo presentes na sua tessitura textual, ja que a

recorréncia a determinados conceitos precisam de uniformidade de significacéo.

1.1.1 Poder

Existe poder em todo o fendmeno onde se revela a capacidade de um
individuo em obter de outro um comportamento que este ndo teria adotado
espontaneamente.

Georges Burdeau

Para este estudo, serd considerado o conceito de poder de Van Dijk (2008, p. 45), que
aborda o poder social de grupos e 0 acesso desses ou 0 seu controle sobre recursos materiais
(capital e terra) e sobre recursos simbolicos (conhecimento, educacéo, fama ou forca fisica). E
esse poder que controla 0 modo de pensar das pessoas e indiretamente molda o desejo do
publico e o que ele quer fazer, sem a necessidade de coercéo, ja que se pode persuadir, aliciar
ou manipular as pessoas por meio do discurso e do uso de determinadas imagens em
detrimento de outras.

Segundo o autor, o poder envolve relacbes de diferenca, particularmente os seus
efeitos nas estruturas sociais. A unidade permanente entre a linguagem e outras questdes
sociais garante que aquela esteja entrelacada com o poder social de varias maneiras: a
linguagem classifica 0 poder, expressa poder e esta presente onde ha disputa e desafio ao
poder. A linguagem constitui um meio articulado para construir diferencas de poder nas
estruturas sociais hierarquicas.

Van Dijk (2008) direciona sua reflexdo sobre o poder para as relagdes entre discurso e
poder social, buscando elucidar as formas “[...] como esse poder é exercido, manifestado,
descrito, disfarcado ou legitimado por textos e declaragdes orais dentro do contexto social” (p.
39). Salienta que, para se possuir o controle da sociedade, € preciso controlar o discurso, com
exemplos a respeito de quem pode falar ou escrever o qué, para quem, em quais situacoes, ou
guem tem acesso aos varios géneros e formas do discurso ou aos meios de sua reproducao, em

busca das estratégias utilizadas pelos poderosos para manter o poder (p. 43-44). Para ele, o
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modo de producdo do discurso ¢ controlado por elites “simbolicas” (jornalistas, escritores,
artistas, diretores, académicos e outros grupos) que ddo sustentacdo ao aparato ideolégico que
permite o exercicio e a manutencéo do poder nas sociedades (p. 139).

O poder social ao qual o autor se refere é definido em termos de controle de um grupo
sobre os demais, 0 que leva a afirmacdo de que todo controle é tradicionalmente concebido
como dominio sobre as acdes de outras pessoas e que, quando exercido pela ideologia dos
detentores do poder em detrimento dos interesses das classes dominadas, esse fato configura-
se como uma situacao de abuso de poder.

Controlar o discurso é algo categdrico para as elites e organizacGes poderosas e estas,
ao controlarem o acesso ao discurso, imp&em sua ideologia. Para o autor, o poder simbélico
que domina 0 modo de pensar das pessoas pressupfe uma estrutura ideoldgica para seu

exercicio e manutencdo. Essa estrutura,

formada por cognigbes fundamentais, socialmente compartilhadas e
relacionadas aos interesses de um grupo e seus membros, € adquirida,
confirmada ou alterada, principalmente por meio da comunicacdo e do
discurso (VAN DIJK, 2008, p. 43).

O autor alerta para o fato de que o poder nem sempre aparece por meio do discurso,
mas “por detras” deste. Portanto, para identificar as estratégias usadas pelos grupos de poder
aponta a necessidade de observar empregos de pronomes, constituicdo e disposicao de titulos
alusivos as mais importantes noticias em jornais e revistas, escolhas lexicais, angulo em que
sdo apresentadas as fotografias, uso de metafora, entre outros fatores que podem evidenciar
uma relacdo abstrata como a que ocorre entre poder e sociedade, pois “[0] poder € exercido e
expresso diretamente por meio do acesso diferenciado aos varios géneros, contetdos e estilos
do discurso” (VAN DIJK, 2008, p. 44).

Esse controle pode ser analisado de modo mais sistematico nas formas de (re)producéo
do discurso, especificamente em termos de sua producdo material, articulacéo, distribuicéo e
influéncia. Dessa maneira, as empresas de comunicacdo de massa e seus (geralmente
estrangeiros) proprietarios controlam tanto as condic@es financeiras quanto as tecnolégicas da
producdo do discurso. Por isso, o discernimento a respeito das estruturas sociais e das relacdes
de poder ¢ indispensavel para o exame do “abuso de poder” e do modo como “[...] a

desigualdade social pode ser produzida e reproduzida na vida cotidiana”. Para Van Dijk



20

(2008), “[s]Jomente entdo seremos capazes de entender como o poder é desigualmente
distribuido na sociedade” (p. 27).

1.1.2 Ideologia

A ideologia do grupo alienante é fazer o individuo alienado sentir-se
vencedor mesmo sem conhecer a vitdria.

Geraldo dos Reis M. Fontes

Thompson (1995) destaca que “na literatura da teoria social e politica das ultimas
décadas [...]” ha varios conceitos de ideologia que podem ser agrupados em duas categorias
gerais: “concepgdes neutras de ideologia” e “concepgdes criticas de ideologia” (p. 14-15).

A concepcdo neutra postula que os fendmenos ideoldgicos ndo sdo necessariamente
falazes e ilusérios, ou que estejam ligados a interesses de um grupo em particular; ja a critica,
segundo ele, apresenta significado pejorativo e deve ser considerada como um meio de
dominacdo que, através da persuasao (ndo pela forca fisica), atua como elemento alienador da
consciéncia humana (p. 72-73).

A acepcdo neutra retira qualquer sentido negativo do termo ideoldgico. Isso significa
que ela pode ser entendida como “sistemas de pensamentos”, “sistemas de crencas”, “sistemas
simbolicos” (p. 14), pertencentes as agdes sociais ¢ politicas. Nesse sentido, a ideologia pode
servir para manter ou para subverter a ordem social e ser utilizada por dominantes e por
dominados.

A acepcdo critica de ideologia assemelha-se a neutra, por considerar que 0s
acontecimentos denominados ideoldgicos sd@o enganadores, ilusorios. Contudo, se distingue
da neutra pelos fundamentos que transformam a ideologia em algo negativo, ja que existem
diferentes “critérios de negatividade” (THOMPSON, 1995, p. 73).

O autor formula o seu conceito de ideologia conforme as concep¢des criticas, mas
busca criar uma acepcao exclusiva e aplicavel a analise do uso das formas simbdlicas na
sociedade moderna. Prop8e um conceito de ideologia que considere os problemas a respeito
das “inter-relagdes entre sentido (significado) e poder” e assim a define: “ideologia sao as
maneiras como o sentido serve para estabelecer e sustentar relacdes de dominagdo”, que de

uma forma mais ampla é “sentido a servigo do poder” (p. 15-16 e 75-76).
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Salienta ainda que os fendmenos ideoldgicos sdo simbolicos e significativos somente
quando usados para ‘“estabelecer e sustentar relagdes de dominacdo”, por meio de um
continuo processo de producgdo e recep¢ao de “formas simbolicas” (agdes e fala, imagens e
enunciados), produzidos e reconhecidos pelos sujeitos. Portanto, a “dominagdo” ocorre
quando “[...] relacdes estabelecidas de poder sdo “sistematicamente assimétricas” [...]”, ou
seja, quando determinados grupos possuem o poder e nele mantém-se de maneira permanente,
impedindo que 0 mesmo seja acessivel a outros grupos (p. 76-80).

Thompson (1995, p 80-87) caracteriza cinco maneiras de infligir a ideologia por meio
das relagdes sociais, quando a dominagdo apresenta os processos de: “legitimacao” em que ¢
considerada legitima, “dissimulagdo” na qual ¢ mascarada (nd3o aparente), “unificacdo” em
que adota cardter de unidade para interligar os sujeitos em identidades coletivas,
“fragmentacao” que objetiva a segmentacao de individuos ou grupos que representem uma
ameaca aos grupos dominantes (apresenta-se de forma mais sutil) e “reificagdo” em que (de
cunho socio-historico) assume um carater permanente.

O autor faz uso de formas simbolicas (fenémenos simbdlicos que mobilizam a
cognicao, como uma imagem, um texto, uma musica, um filme, uma narrativa) e conduz o
fendmeno ideoldgico ao campo da cultura e suas construcBes de sentido. Isso faculta
investigar também os contextos sociais nos quais as formas simbdlicas sdo empregadas e
organizadas, na medida em que elas estabelecem ou sustentam o poder.

Segundo Thompson (1995, p. 76) “[...] o discurso tem uma dimens&o ideoldgica que
relaciona as marcas deixadas no texto com as suas condic¢@es de producéo, e que se insere na
formacdo ideoldgica. E essa dimenséo ideoldgica do discurso pode tanto transformar quanto

reproduzir as rela¢des de dominagdo”.

1.1.3 Midia

A midia ndo é apenas a mensagem. A midia é uma massagem. Estamos
constantemente sendo acariciados, manipulados, ajustados, realinhados, e
manobrados.

Joey Skaggs

A midia contemporanea representa um importante avan¢o nos meios de comunicagao

por transformar um processo de discursos restritos em dialogos mualtiplos, o que oportuniza
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aos individuos a selecdo dos vérios tipos de informacgdes e a sua forma de acesso entre 0s
variados modos de comunicagao.

Embora sejam inegaveis as inimeras contribui¢ces positivas da midia, que formam o
conjunto dos meios de comunicacdo como (jornal, radio, televisdo, cinema, outdoor, anincio
em site da internet, slogans, folders, anincios publicitarios, etc.), tanto no ambito econémico,
politico e social “[...] o mundo das midias tem a pretensdo de se definir contra o poder e
contra a manipulacdo” (CHARAUDEAU, 2006, p. 17). Na pratica, todavia, geralmente Sseu
discurso esté ligado ao poder e a manipulagdo das mentes das pessoas.

Afirma Charaudeau (2006), que por serem utilizadas pelos politicos como um meio
para manipular a opinido publica, as midias “[...] sdo criticadas por constituirem um quarto
poder” (p. 17), provavelmente pela capacidade que tém de tornar as pessoas reféns delas,
tanto pela forma de representa-las como pelos efeitos passionais provocados.

Alerta o autor para a necessidade da anélise do discurso midiatico, porque o objetivo
deste ndo € somente a economia e a tecnologia, mas também o simbolico, uma espécie de
maquina que controla a sociedade. De acordo com Charaudeau (2006, p. 17), é a midia “q...]
gue manifesta a maneira de como os individuos, seres coletivos, regulam o sentido social ao
construir sistemas de valores” implantados no inconsciente coletivo por ela.

Neste sentido, pode-se afirmar que as midias funcionam de acordo com uma logica
econémica em que a organizacdo de informacéo € idéntica a de uma empresa, que tem como
finalidade “[...] fabricar um produto que se define pelo lugar que ocupa no mercado de troca
de bens de consumo [...]” (CHARAUDEAU, 2006, p.21) e construir um poder simbdlico que
assegura aos meios de comunicacdes a habilidade para agir como formadores de opinido
publica, a respeito da divulgacao de produtos, ideias, ideologias, moda, comportamento e todo
tipo da chamada comunicacdo de massa.

Funck (2007) salienta que:

[n]ossas identidades estdo sendo constantemente contestadas e reelaboradas
através do discurso, ou melhor, dos discursos que nos interpelam, sejam eles
médico, juridico, educacional ou mesmo midiatico, [...]. Ndo podendo mais
ignorar a complexa relagdo entre discurso e identidade, torna-se necessaria
uma postura critica frente as representacGes de género que cotidianamente
nos constroem como mulheres e homens (p. 194).

Wodak (2004) afirma que a linguagem da midia é um espaco de poder e de lutas que
se manifesta de maneira supostamente aparente, manipulada por instituicbes midiaticas que se
“consideram neutras por que acreditam que ddo espaco para o discurso publico, refletem o

estado das coisas de forma desinteressada, e expressam as percepcdes e 0s argumentos dos
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jornalistas” (p. 231), o que ndo condiz com a realidade, é apenas uma falacia com o propésito
de encobrir seus verdadeiros objetivos.

Conforme Chaui (2010), os discursos midiaticos sdo perpassados por interesses
sociais, econdmicos, entre outros, que atendem aos interesses dos patrocinadores, dispostos a
ndo medir esforgos para alcangar seus objetivos. Os meios de massa, segundo ela, por serem
vendedores de cultura precisam conquistar a/o consumidora/or e para isso se utilizam de
efeitos que produzem em nossas mentes “[...] a dispersdo da atengdo e a infantilizacdo” (p.
52). A autora esclarece que independente da idade cronologica, “[...] ser infantil é nao
conseguir suportar a distancia temporal entre o desejo e a satisfacdo dele” (p. 52). Se a
indastria cultural vende cultura deve agradar ao consumidor para que consiga vendé-la,
defende a autora. Para isso, € preciso que a cultura midiatica seja sutil, ndo cause estranheza e
ndo incite questionamentos nos sujeitos que possa leva-los a pensar, e consequentemente,
discordar do senso comum social.

A cultura vendida pela midia, por meio dos meios de comunicacdo de massa, sob a
forma de lazer e entretenimento televisivo, por exemplo, favorece a alienacdo e modera o
questionamento intelectual. Isso porque, além de satisfazer imediatamente nossos desejos, nao
exige de nos o exercicio do pensamento, como reflexdo, atencédo, critica e concentracdo,
indispensaveis a apreciacdo de outras manifestacdes culturais como apreciacdo de obras de
arte e teatro etc.

De acordo com Chaui (2010), os patrocinadores das midias tém objetivos claros: por
um lado divulgam publicidade de maneira que se ajuste ao perfil das/os consumidoras/es
despertando o desejo por meio da oferta atraente de produtos que visem a investir nos
desacautelados. Por outro lado, dividem a programacéo televisiva em blocos de sete a dez
minutos, com intervalos de comerciais que de forma velada interrompem o raciocinio do
telespectador, criando nas pessoas um habito que impede a concentracdo continuada por um
periodo superior ao qual estdo condicionadas, o que dificulta, por exemplo, a leitura de um
livro.

Com base na obra de Chaui (2010, p. 53), pode-se inferir que pelo fato de a midia
oferecer entretenimento e diversdo, sem nada a pedir a ndo ser que permanecamos infantis,
causa uma satisfacdo instantanea e descompromissada. Tornamo-nos dependentes do discurso
da midia, de sua publicidade e programacdo, o que faz com que sejam abstraidas as nossas
capacidades de agir, pensar, refletir, ao permitir que sejamos manipulados e intimidados a

ponto de nos sentir dependentes dos meios de comunicagéo.
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Segundo Chaui (2010), também pode ser observado nos anuncios publicitarios que
“[a] publicidade ndo se contenta em construir imagens com as quais o consumidor € induzido
a identificar-se. Ela as apresenta como realizacdo de desejos que o consumidor sequer sabia
ter e que agora, seduzido pelas imagens, passa a ter” (p. 40). Por exemplo, uma marca de
sabdo em po é apresentada como a solucéo para afastar a mulher dos afazeres domeésticos. O
julgamento de um produto é determinado pela opinido de pessoas famosas, reconhecidas pela
midia, as quais apresentam o produto como cidadds/dos comuns, confundindo as/os
espectadoras/es que as reconhece, por exemplo, como uma personagem de novela, ou seja, do
mundo irreal da imagem, da ficcdo e da aparéncia. A autora sustenta que 0s meios de
comunicacao de massa no julgamento de categorias como “verdade” e “falsidade” substituem-
nas por concepg¢des como ‘“credibilidade e [...] confiabilidade” (p. 8). Neste contexto, o
publico alvo é considerado como incapaz de pensar, cabendo a midia fazer a mediagéo entre a
imagem e como as/os espectadoras/es devem interpreta-la.

Como na sociedade contemporanea tudo € movido de maneira veloz, fugaz e efémera,
desaparecendo rapidamente, em busca de se manter atualizada a publicidade cria a concepcao
de que sua eficacia e sua competitividade por ensejar novos e fugazes desejos nas/os
consumidoras/es e ndo pelo simples fato de apenas atuar sobre o0s desejos ja existentes nestas
pessoas.

Com relagdo a midia e ao racismo, Acevedo e Nohara (2008) destacam que a maioria
das/os estudiosas/os que se dedicam a questdo do preconceito racial, relatam que as/os
afrodescendentes quando representadas/os pela midia sdo colocadas/os em nivel secundario
ou depreciativo, ocupando geralmente posicdes que sugerem dominacdo e desigualdade, uma
vez que o destaque é atribuido as personagens brancas. Segundo pesquisa realizada pelas
autoras, as imagens veiculadas na midia representam papeis desvalorizados para 0s sujeitos
afrodescendentes com os quais elas/eles ndo se identificam e as quais sdo inseridas na midia
para cumprir cotas estabelecidas por lei e também para mascarar o0 racismo presente na
sociedade brasileira. Neste sentido, conforme as autoras, as mulheres negras, em especial,
quando representadas pela midia podem ser alocadas em um nivel inferior em relacdo ao das
mulheres brancas e de forma depreciativa devido aos preconceitos raciais e de género que
permeiam a nossa sociedade. Nessa perspectiva, o construto formado por imagens e por
enunciados impregnados de ideologia racista configuram papeis desvalorizados que nao

representam os sujeitos envolvidos, mas perpetuam a ideologia dominante.
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1.1.4 Anancio publicitario

Mas a publicidade, como a comédia classica, visa 0 verossimil em vez da
verdade.

Louis Quesnel

Hé muitas discussdes acerca da definicdo dos termos “propaganda” e “publicidade”.
Fundamentalmente, propaganda pode ser definida como a manipulagdo planejada de uma
comunica¢do, visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio da/do
anunciante que a utiliza; e publicidade é a divulgacdo de um produto ou servico com o
objetivo de informar e despertar interesse de compra/uso nas/nos consumidoras/es, de acordo
com a explicagdo de Rabaga e Barbosa (1987, p. 481).

Conforme Ramos® (2012), o termo publicidade tem origem no latim “publicus” e
“significa tornar algo publico, seja um fato, uma ideia ou uma coisa” (p.1). O Codigo de
Protecdo e Defesa do Consumidor (CDC), instituido pela Lei 8.078/90, ndo define o conceito
de publicidade, apesar de referir-se a mesma de forma especifica, no Art. 30, Secao Il do
Capitulo V, p. 8. O enfoque conceitual é atribuido & publicidade pela doutrina juridica®. Desse
modo, a doutrinadora Marques (1999, p. 673, apud Ramos 2012, p.1) conceitua a publicidade
como: “Publicidade é toda a informacdo ou comunicacdo difundida com o fim direto ou
indireto de promover junto aos consumidores a aquisicdo de um produto ou servico, qualquer
que seja o local ou meio de comunicacdo utilizado”, enquanto Cohen (2005, p. 305, apud

Ramos 2012, p.1) define-a como:

[...] uma atividade comercial controlada, que utiliza técnicas criativas para
desenhar comunicagdes identificAveis e persuasivas dos meios de
comunicacdo de massa, a fim de desenvolver a demanda de um produto e

! Advogada. Colaboradora da Defensoria Publica do Distrito Federal e Territorios no Ndcleo de Atendimento
Juridico do Segundo Grau e Tribunais Superiores.  Graduada em Direito pelo Centro Universitario de Jodo
Pessoa — UNIPE. Pés-graduada em Direito e Processo do Trabalho pela Universidade Anhanguera —UNIDERP.

2 Doutrina juridica é o resultado do estudo de pensadores, juristas e filésofos do direito sobre a teoria do
direito, a interpretacdo dos sistemas juridicos positivos e a avaliacdo de sua aplicacdo as relagBes sociais e as
condutas humanas em geral. Fonte: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Doutrina_jur%C3%ADdica>. Acesso em
out. de 2013.
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criar uma imagem da empresa em harmonia com a realizagdo dos gostos do
consumidor e o desenvolvimento do bem-estar social e econémico.

Jacobina (2002, p. 11, apud Ramos 2012, p.1), se refere ao conceito de publicidade
comercial como aquela: “[...] realizada com o objetivo de ofertar um bem ou servigo a
consumo, através de um meio de comunicacdo capaz de atingir, ainda potencialmente, um
namero indeterminado de pessoas e veiculada as expensas do fornecedor”.

O Codigo de Auto-Regulamentacdo Publicitaria, responsavel pela regulamentacédo e
aplicacdo das normas éticas a publicidade e propaganda, define-as como:“atividades
destinadas a estimular o consumo de bens e servigcos, bem como promover instituigdes,
conceitos ou ideias” (CONAR, 2002 Art.8°, Secdo 2, Cap. I, p. 3, PDF).

Dessa forma, conforme Ramos (2012), pode-se concluir que a publicidade tem por fim
divulgar um determinado produto, servico ou empresa, ndo oculta o0 nome do anunciante e
visa a estimular o desejo de consumo ou criar 0 prestigio da/o anunciante por meio de
anuncios publicitarios pagos. Como afirma Vieira (2001) “em publicidade ¢ muito comum
mentir a respeito de coisas que ninguém vai ter a paciéncia de checar” (p. 11). A esse respeito,
0 CONAR (2002, Art. 1° e Art. 2° Secdo 1, Cap. I, p. 2, PDF) diz que “[t]Jodo anuncio deve
[...] ser honesto e verdadeiro [...], elaborado [...] com o devido senso de responsabilidade
social, evitando acentuar, de forma depreciativa diferengas sociais [...]”, para que ndo haja
abuso da confianca, nem exploracdo da falta de experiéncia ou de conhecimento das/os
consumidoras/es, com a intencdo de beneficiar-se de sua ingenuidade.

Segundo Ramos (2012), as raizes da publicidade sdo provenientes do surgimento da
Revolucdo Industrial, época primacial do processo de circulacdo de bens, a qual foi a
responsavel pela vultosa movimentacéo de recursos financeiros. A publicidade, segundo ela,
“[...] consiste em promover a venda do produto ou servico anunciado, gerando lucros muitas
vezes exorbitantes para o anunciante” (p. 7).

Por utilizar técnicas eficazes e capazes, o anuncio publicitdrio € um método de
promocdo de vendas que pode levar as pessoas a consumir por compulsao um produto/servico
desnecessario. Sob este aspecto, o consumismo é um fendmeno da sociedade capitalista que
aumenta a desigualdade social porque define o individuo pelo poder aquisitivo que possuli.

No anuncio publicitario, segundo Carvalho (2003), as/os consumidoras/es encontram-
se consigo mesmas/os, uma vez que o0s produtos anunciados sdo as suas proprias projecdes,

um prolongamento delas/deles mesmas/os. Uma vez que ha uma empatia com o produto
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apresentado, isso significa que as/os consumidoras/es identificam nele um desejo seu e 0
anuncio publicitario reforca atraves da persuasiva materialidade linguistica, verbal e
imagética, a necessidade destas pessoas adquirirem o produto como um modo de realizacao
pessoal.

De acordo com a autora

[...] ao elaborar o texto o publicitario leva em conta o receptor ideal da
mensagem, ou seja, o publico para o qual a mensagem esta sendo criada. O
vocabulario é escolhido no registro referente a seus usos. Tomando por base
0 vazio interior de cada ser humano, a mensagem faz ver que falta algo para
completar a pessoa: prestigio, amor, sucesso, lazer, vitéria. Para completar
esse vazio, utiliza palavras adequadas, que despertam o desejo de ser feliz,
natural de cada ser. Por meio das palavras, o receptor ‘descobre’ o que lhe

faltava [...] (p. 19).

Neste sentido, Cesar (2000) ressalta que o texto publicitario envolve processos de
elaboracdo que funcionam com a mesma precisio de uma engrenagem. E fundamental que
todas as partes estejam em harmonia como um todo. Nos antncios “[t]exto precisa completar
imagem; imagem, completar texto” (p. 41), cujo objetivo ¢ configurar o produto conforme 0
imaginario das/os consumidoras/es a fim de induzi-las/os a adquiri-lo.

Para Fairclough (2001), “[p]rodutor(a), produto e consumidor(a) sdo reunidos como
participantes em um estilo de vida, uma comunidade de consumo [...] que a publicidade
constrdi e simula” (p. 259). O autor sustenta que a publicidade ¢ uma modalidade enunciativa
que tanto serve a manutencdo do poder, ao reproduzir praticas discursivas dominantes, quanto
a disputa hegemdnica de possiveis mudancas das praticas discursivas. Ele estende a no¢édo de
discurso ao uso de formas simbolicas ndo apenas linguisticas quanto visuais e suas possiveis
combinagdes com 0s textos escritos, recurso bastante utilizado na publicidade (p. 23).

Farina (1990) sustenta que a inocéncia do texto publicitario pode ser contestada, ja que
a publicidade objetiva “atingir o individuo através de uma mensagem para incita-lo a uma
acao” (p. 117) e, para tal, cria necessidades de possiveis desejos insatisfeitos das/os
consumidoras/es. “Os donos de agéncias publicitarias e de veiculos de comunicagdo, sob o
“disfarce do profissionalismo”, manipulam “covardemente” as imagens a fim de atingir seus
objetivos”, afirma Gerbase (1998, p. 41 apud WIDHOLZER, 2003, p. 67). Com o intuito de
conquistar a sua meta o anuncio publicitario apela para o anseio e a ilusdo das pessoas. A
linguagem da publicidade usa ambiguidades, omite, exagera, brinca, usa metaforas e

expressoes de duplo sentido. Fairclough (2001, p. 117 e 119) destaca que 0s conceitos ou
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ilusdes criados acerca de um produto servem aos anunciantes para pagarem por esse Servico,
mas também se relacionam com o publicitario que de alguma forma se encontra
comprometido com a ideologia do anuncio.

O uso dos recursos da materialidade linguistica e imagética € essencial para o anuncio
atingir seus objetivos, por isso ele deve inovar, motivar, seduzir, fazer sonhar. A linguagem
publicitaria apela a emocdo. Para Carvalho (2003, p. 17), a leitora e o leitor do texto
publicitario tem a ilusdo de ser para ela/ele que o texto se dirige. Nesse sentido, Fairclough
(2001) destaca que as/os produtoras/es dos anuncios percebem suas/seus possiveis
consumidoras/es como “leitores multiplos” (p. 108) e ndo contemplam uma leitora ou um
leitor especifica/o.

De acordo com Pires (1999, p. 275) as técnicas publicitarias, adaptando-se a todos os
perfis, utilizam com maestria tanto a sustentacdo quanto a subversdo a um sistema de
expectativas previsiveis. As palavras selecionadas em um texto publicitario ndo sdo aleatorias,
arbitrarias e sim ideoldgicas, elas séo escolhidas a fim de construir um produto que visa, nas
palavras de Carrascoza (2002) a “criar intimidade com o leitor, para assim simular um didlogo
que em realidade ¢ impossivel” (p. 33-34).

E fundamental perceber o sentido implicito de uma mensagem, logo, os andincios
publicitarios exigem que as/os receptoras/es sejam capazes de realizar uma leitura critica e
inteligente, ja que por serem persuasivos, tém um grande poder sobre o publico. Sua aplicacdo
da poder a quem se utiliza deles, por isso os textos publicitarios ttm um papel importante na
nossa cultura, pois promovem a troca simbolica de ideias, comportamentos, produtos e
servicos. A publicidade vale-se também de recursos subliminares, em que “[...] a
subjetividade das mensagens passa por vieses conscientes ¢ inconscientes [...]” podendo assim
exercer um efeito “hipnotico” sobre as pessoas, as quais, desse modo, registram
involuntariamente aquelas mensagens censuradas pelo consciente, no entender de Calazans,
(1992, p. 15).

Conforme Carvalho (2003), a publicidade utiliza palavras extremamente ligadas a
cultura em que se inserem para reforcar o ja estabelecido, o que aumenta a possibilidade de a
mensagem ser compreendida e aceita. Segundo a autora, no texto publicitario os “[...] jogos de
palavras facilitam a comunicagdo, estabelecendo uma certa familiaridade com o leitor [...]” (p.
84). Também a recorréncia tematica é bastante utilizada em textos publicitarios a qual é
selecionada entre estereOtipos culturais. Portanto, a publicidade organiza a mensagem
manipulando “[...] simbolos para fazer a mediacdo entre objetos e pessoas [...], impGe,

2

valores, mitos e ideias [...]”, constituindo-se num “jogo simbdlico dos signos que reaviva
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arquétipos coletivos ocultos [...]” (p. 12, 13 e 17), inscrevendo no inconsciente o desejo de
compra.

Neste sentido, Fairclough (2001) afirma que

[0s] textos postulam sujeitos intérpretes e implicitamente estabelecem
posicdes interpretativas para eles que sao ‘capazes’ de usar suposi¢des
de sua experiéncia anterior, para fazer conexdes entre os diversos
elementos intertextuais de um texto e gerar interpretacbes coerentes
(p. 166).

Cabe destacar que pelo fato de a publicidade possuir uma linguagem essencialmente
persuasiva, ela ndo é neutra e sim ideoldgica, ja que visa a convencer as/os consumidoras/es
por meio da argumentacao e da manipulagdo. O texto publicitario conforme Vieira (2001) “¢
feito para negar a possibilidade de reflexdo”, com o fim de tornar o consumidor mais
“instintivo” (p. 20-21). Como o instinto pode opor-se a reflexdo ao ser motivado pelo desejo,
“[...]1 a compra por motivos inconscientes se da com base em intuicdes subliminares”
(CALAZANS, 1992, p. 59), sem que haja tomada de consciéncia pelos sujeitos.

Para esta dissertacdo, o termo ‘anincio publicitario’ ¢ um género textual que visa a
promover uma marca de um produto ou de uma empresa, ou infligir uma ideia, uma ideologia,
atraveés do uso de uma linguagem altamente persuasiva e adaptada ao perfil do publico a que

se destina.

1.2 Origem e fundamentos da analise critica do discurso (ACD)

As préticas sociais sdo interconectadas, e uma mudanca nessa interconexao
traduz-se também como transformacéao das estruturas sociais, das quais faz
parte a linguagem.

Norman Fairclough

A Anédlise Critica do Discurso (ACD), conforme Fairclough (2001, p. 19) tem como
objetivo “[...] desenvolver uma abordagem de analise linguistica que possa contribuir para
preencher a lacuna [...]” — uso da analise linguistica como um método para estudar a mudanga
social. A alteracdo igualitaria postulada pelo autor necessita viabilidade tanto na teoria quanto

na pratica que possibilite investigar a mudanga social e cultural da linguagem. Para atingir tal
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objetivo, afirma ele, “¢ necessario reunir métodos para analisar a linguagem desenvolvida na
linguistica e nos estudos de linguagem como pensamento social e politico”. O discurso € visto
pela ACD como pratica social que promove a interagdo “entre processos de producdo e
interpretacdo da fala e da escrita como também o contexto situacional do uso linguistico” (p.
21).

Conforme Resende e Ramalho (2006, p. 21), a vertente da Analise Critica do Discurso
desenvolvida por Fairclogh, comega a constituir-se como ciéncia critica acerca da linguagem
em 1989. Segundo Wodak (2004), em 1990, o termo ACD passa a ser usado de forma
consistente para se referir a essa abordagem de andlise critica da linguagem que surgia como
uma nova teoria peculiar a respeito da linguagem, diferenciando-se totalmente da linguistica.
No inicio desta mesma década, a ACD consolidou-se como disciplina (p. 229).

A Analise Critica do Discurso, de acordo com Fairclough (2001), € critica no sentido
em que busca critérios para analisar a linguagem, estabelecendo conexdes entre a lingua e
outros elementos da vida social, que normalmente atuam disfarcados na manifestacdo da
linguagem em relacdes de poder e dominagédo, no modo de operacgéo ideologica da lingua, na
negociacdo de identidades pessoais e sociais em seu aspecto linguistico e semiotico e no
comprometimento da linguagem com as mudancas sociais. Na abordagem do autor, a ACD é
um método capaz de desenvolver uma andlise do discurso que seja eficiente para investigar a
mudanca na linguagem como método de estudo das mudancas sociais e culturais.

Ele propde “uma andlise de discurso que focalize a variabilidade, a mudanga e a luta:
variabilidade entre as praticas e heterogeneidade entre elas como reflexo sincronico de
mudanca historica que sdo moldados pela luta entre as forgas sociais.” (FAIRCLOGH, 2001,
p. 58-59). Portanto, cabe a ACD analisar de forma critica 0os mecanismos utilizados na
linguagem, verificando se as visdes de mundo subordinados aos acontecimentos e as praticas
da sociedade, num determinado momento historico, estdo sendo consideradas na luta pelas
desigualdades sociais.

Segundo Van Dijk (2008, p. 18) o controle de poder é uma maneira clara da relacdo
existente entre o discurso e o poder. Para exemplificar, o autor aponta a falta de liberdade das
pessoas para se expressarem tanto pela fala quanto pela escrita e acrescenta que toda e
qualquer forma utilizada é parcial ou inteiramente controlada pelos detentores do poder:
Estado, policia, midia etc. Nesse sentido, o poder das elites simbolicas é também ideoldgico,
visto que as mesmas tém acesso privilegiado aos discursos publicos e também dominam a
reproducdo discursiva do poder da sociedade nas diversas etapas das praticas sociais. Para

Fairclough (2001, p. 19-20), muitos fatores tém dificultado essa transformacgéo: o afastamento
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dos estudos linguisticos de outras ciéncias sociais, a preponderancia da linguistica por
prototipos formalistas e cognitivos, o desinteresse pela linguagem por parte de outras ciéncias
sociais e a disposicdo de considerar a linguagem como transparente. O discurso € visto pela
ACD como pratica social que promove o intercdmbio entre os procedimentos de producdo e
interpretacdo da fala e da escrita situando-o0s na conjuntura situacional do uso linguistico.

Conforme o autor, o discurso, além de representar entidades e relagdes sociais, aponta
“diferentes modos”, que “[...] posicionam as pessoas de diversas maneiras como Sujeitos
sociais [...]” (p. 22). Nesse sentido, o discurso ¢ a linguagem em uso impregnada de ideologia
sujeita a consequéncias sociais; € um modo de acdo, uma forma de se agir sobre 0 mundo e
especialmente sobre os outros, reproduzindo a sociedade como ela é a0 mesmo tempo que
contribui para transforméa-la (p. 23). Por mais que o autor de um determinado assunto enfatize
0 aspecto linguistico, a concepcdo de discurso de Fairclough (2001) abrange outras formas
simbolicas, “[...] como imagens visuais e textos que sdo combinacdes de palavras e imagens
— por exemplo, na publicidade” (p. 23).

A ACD, segundo Fairclough (2001), deve ser capaz de investigar a mudanga na
linguagem como método de estudo das mudancas sociais e culturais e para tal é indispensavel
“[...] que focalize a variabilidade, a mudanca e a luta: variabilidade entre as préaticas e
heterogeneidade entre elas como reflexo sincronico de processos de mudanga historica que
sdo moldados pela luta entre as forgas sociais” (p. 58-59). Portanto, cabe a ACD analisar de
forma critica os mecanismos de raciocinio a respeito das visdes de mundo subordinados aos
acontecimentos e ao uso da linguagem, explicitando aspectos subentendidos para que se
tornem visiveis e desnaturalizados.

A concepcdo de discurso e a abordagem teorica para analise de discurso, elaborados
por Fairclough (2001) sdo determinadas pelos seguintes objetivos: “reunir a andlise de
discurso orientada linguisticamente e 0 pensamento social e politico relevante para o discurso
e a linguagem, na forma de um quadro tedrico que serd adequado para uso na pesquisa
cientifica social e, especificamente, no estudo da mudanca social” (p. 89).

Para o autor, o discurso é

[...] um modo de representacdo, envolvido [...] em uma relacdo dialética
entre discurso e estrutura social, [...] moldado e restringido pela estrutura
social, sendo socialmente constitutivo. O discurso é uma prética, ndo apenas
de representacdo do mundo, mas de significacdo do mundo, constituindo e
construindo o0 mundo em significado (p. 90- 91).
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O discurso possui trés aspectos constitutivos: contribui para a construcdo de
identidades sociais, de relagdes sociais e de sistemas de conhecimento e crenga. Esses efeitos
constitutivos correspondem a trés fungdes que se relacionam com a linguagem em todo o
discurso e as dimensfes de sentidos, denominados pelo autor como linguagem identitaria,
relacional e ideacional. A primeira se refere as maneiras como “[...] as identidades sociais sdo
estabelecidas no discurso; a segunda, a maneira como [...] as relagdes sociais entre 0s
participantes do discurso sdo representadas e negociadas [...]; e a terceira se refere aos [...]
modos pelos quais os textos significam o mundo e seus processos, identidades e relagdes [...]”
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 92).

Como a ACD propde ampla reflex@o critica acerca dos processos e estruturas sociais
que envolvem a producdo textual, o texto em si representa apenas parte de um todo da anéalise.
Sao conceitos indispensaveis para a ACD: o de historia, o de ideologia e o de poder. A
importancia da concepcao de histéria se justifica pelo fato de a producéo e a interpretacao de
um discurso estar situado no tempo e no espaco (WODAK, 2004, p. 225). O aspecto historico
do discurso contribui para reforcar o que é considerado pela autora como essencial para a
ACD, ou seja, 0 contexto de uso da linguagem, principalmente no que se refere as situacoes
socio-histdricas de producdo e interpretacéo. Fairclough (2001) refere-se a historicidade como
interdependéncia da pratica discursiva ao afirmar que “[...] os textos sempre recorrem a outros
textos contemporaneos ou historicamente anteriores € os transformam [...]” (p. 64), fato que
remete a intertextualidade discursiva.

O conceito de ideologia atende aos interesses da ACD por “[...] desmistificar os
discursos decifrando as ideologias” (WODAK, 2004, p. 236). Em relagdo a asser¢ao acerca de

ideologia, Fairclough (2001), no que se refere ao sujeito, considera que

[a] ideologia tem existéncia material nas praticas das institui¢Ges [...], a
ideologia interpela os sujeitos [...] e os aparelhos ideolégicos do estado
(instituicOes tais como a educacdo ou a midia) sdo ambos locais e marcos
delimitadores da luta de classe [...]. Essas assercBes contribuem para a
possibilidade de uma andlise de discurso orientada ideologicamente (p.
117).

Fairclough (2001) defende também uma constituicdo de sujeitos ndo passivos que Sao
capazes de posicionar-se ideologicamente ¢ de agir de forma critica “[...] no sentido de
realizar suas proprias conexdes entre as diversas praticas e ideologias a que sdo expostos e de
reestruturar as praticas e as estruturas posicionadoras” (p. 121). Ainda, para ele, o equilibrio

entre os sujeitos passivos e ndo passivos “[...] € uma variavel que depende das condicbes

sociais, tal como a estabilidade relativa das relacdes de domina¢ao™ (p. 121). Nesse sentido, o
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autor aponta que “as praticas discursivas sdo investidas ideologicamente a medida que
incorporam significagbes que contribuem para manter ou reestruturar as relagoes de poder” (p.
121).

A respeito da concepcdo da evolucdo das relagdes de poder como luta hegemdnica,
Fairclough (2001) assim define o processo:

[h]egemonia é lideranca tanto quanto dominag¢&o nos dominios econémicos,
politico, cultural e ideolégico de uma sociedade. Hegemonia € poder sobre a
sociedade como um todo de uma das classes economicamente definidas
como fundamentais em aliangas com outras forcas sociais, mas nunca
atingido sendo parcial e temporariamente, como um ‘equilibrio instavel’.
Hegemonia é a construcdo de aliancas e a integracdo muito mais do que
simplesmente a dominagédo de classes subalternas, mediante concessdes ou
meios ideoldgicos para ganhar seu consentimento (p. 122).

A ligagdo entre discurso e poder na ACD ocorre na medida em que o discurso como
pratica politica sustenta e modifica as relagdes de poder e as entidades coletivas e “[...] como
pratica ideoldgica constitui, naturaliza, mantem e transforma os significados do mundo de
posicOes diversas nas relacbes de poder [...]” (p. 94). A pratica politica e a ideologica sdo
correlacionadas, pois “[...] a ideologia sdo os significados gerados em relacao de poder como
dimensédo do exercicio do poder e da luta pelo poder. Assim, a préatica politica é a categoria
superior [...]” (p. 94). O discurso politico é um espago delimitador de luta de poder, uma vez
que “a pratica discursiva recorre a convencoes que naturalizam relagdes de poder e ideologias
particulares e as préprias convengdes, e 0s modos em que se articulam sd&o um foco de luta
[...]” (p. 95).

A proposta de analise da ACD considera o texto, a pratica discursiva (producéo,
distribuicdo e consumo) e a pratica social, o que pode ser entendido por meio da figura
abaixo, que representa diagramaticamente a concepcdo tridimensional do discurso. Essa
concepcao tridimensional do discurso, constituida por texto, pratica discursiva e pratica social
é uma tentativa de reunir a analise textual e linguistica, a analise de pratica social em relacéo
as estruturas sociais e a pratica social como algo que se “[...] produz ativamente e entende
com base em procedimentos de senso comum partilhados [...]” (FAIRCLOUGH, 2001, p.

100-101).
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Figura 1 - Modelo tridimensional da Analise Critica do Discurso

TEXTO

PRATICA DISCURSIVA
(Producéo, distribuicdo, consumo)

PRATICA SOCIAL

Fonte: Fairclough (2001, p. 101).

Na concepcao tridimensional do discurso, as trés dimensdes (texto, pratica discursiva e
pratica social) estdo inter-relacionadas. A analise de dimensdo textual estrutura-se nos
seguintes aspectos formais: vocabulario, gramatica, coesdo e estrutura textual, aspectos que
combinados simultaneamente possibilitam a elaboracdo do teor ideolégico do texto. Os
processos de producdo e interpretacdo textual restringem-se aos recursos trazidos pelos
participantes, como “[...] estruturas sociais efetivamente interiorizadas, normas e convencoes
[...]” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 109), oriundas de praticas sociais vivenciadas anteriormente.
Essas relagdes justificam num processo de andlise discursiva, a relevancia de fazer-se a
analogia entre a natureza das praticas discursivas, das praticas sociais e dos contextos politico,
econdmico e institucional em que o discurso é produzido.

Na dimenséo de pratica discursiva, o discurso € uma pratica social que envolve anélise
dos “[...] processos de producéo, distribui¢do e consumo textual [...]” (FAIRCLOUGH, 2001,
p. 106-107), que variam de acordo com os tipos de discurso, contextos sociais especificos em
que sdo produzidos e interpretados. Assim, a forca dos enunciados, a coeréncia dos textos e a
intertextualidade devem ser consideradas na analise da pratica discursiva.

Na terceira dimensdo, discurso como pratica social, o autor discute o conceito de
discurso em relacéo a ideologia e ao poder. Para Fairclough (2001, p. 121), “[t]Jodo discurso €
ideologico” e as praticas discursivas impregnadas de significados relacionados as

circunstancias sociais e ideoldgicas, “[...] contribuem para manter ou reestruturar as relagdes
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de poder”. A prética social € uma dimensdo do fenémeno discursivo da mesma maneira que
os textos podem ser “produzidos, distribuidos e consumidos como mercadorias”. Por isso,
“[é] importante que a relacdo entre discurso e estrutura social seja considerada como dialética
para evitar os erros de énfase indevida; de um lado, na determinagéo social do discurso e, de
outro, na constru¢ao do social no discurso” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 92). O discurso como
pratica social que representa 0 mundo pode variar de acordo com a cultura na qual esta
inserido, “[...] € uma prética ndo apenas de representacdo do mundo, mas de significacdo do
mundo, constituindo e construindo o mundo em significado” (p. 91).

Um dos conceitos da ACD mais produtivos em termos de analise é o de
intertextualidade, que Fairclough (2001) chamara de “interdiscursividade” ao explicar e
explorar sua potencialidade, e considerd-lo em duas dimensGes: a manifesta e a constitutiva.
Para o critico, “[a] intertextualidade implica uma énfase sobre a heterogeneidade dos textos e
um modo de analisar que ressalta os elementos e as linhas diversos e frequentemente
contraditorios que contribuem para compor um texto” (p. 137).

A intertextualidade manifesta possibilita que um texto seja constituido por outros e
antecipa enunciados por meio do dialogo entre os textos. O autor cita os diferentes modos de
relagcGes intertextuais: a sequencial (alternancia de diferentes textos ou discursos em um
texto), a encaixada (presenca de um texto ou discurso em outro texto) e a mista (textos ou
discursos fundidos de forma implicita) ¢ propde discutir “[...] a intertextualidade manifesta em
relacdo a: representacdo do discurso, pressuposicdo, negacao, metadiscurso e ironia”
(FAIRCLOUGH, 2001, p. 152- 153).

O autor optou pelo uso do termo intertextualidade tanto para intertextualidade
manifesta quanto para a constitutiva, isto quando ndo havia necessidade de distincdo entre
ambos. Mas introduziu a interdiscursividade para ser usada, preferencialmente, quando se
referindo a intertextualidade constitutiva, “[...] para enfatizar que o foco esta nas convengdes e
ndo em outros textos”. Assim, a interdiscursividade constitui uma categoria mais ampla
porque se refere ndo apenas aos textos passados, que estdo presentes em novos textos de
forma explicita, mas abrange também “[...] a configuracdo de convenc¢des discursivas [...]” (p.
136-137), que passam de um texto a outros sem a necessidade de manifestarem-se na
superficie textual.

Fairclough (2001) relaciona intertextualidade a interdiscursividade com as mudangas
sociais e discute a construgdo dos sujeitos na intertextualidade. E assim conclui: “[...] ¢
importante levar em consideracdo as formas pelas quais 0s intérpretes interpretam os textos,

para que se possa avaliar adequadamente sua eficiéncia politica e ideologica” (p. 173). Para
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ele, a construgéo das relagdes sociais e do ‘eu’, “[...] focalizam a analise textual e os micros
aspectos associados a pratica discursiva [...]”, como: vocabulario, gramatica, coesdo, estrutura
social, for¢a ¢ coeréncia. O autor enfatiza a construgdo de identidades sociais do ‘eu’ e as
formas de como o discurso colabora para os processos de mudanga cultural, “em que as
identidades sociais ou os ‘eus’ associados a dominios e a instituicdes especificas sdo
redefinidos e reconstituidos” (p. 175-176).

A Analise Critica do Discurso focaliza a desigualdade social e as maneiras pelas quais
os textos sdo utilizados para dar significado as relacbes de poder e ideologia. Segundo Van
Dijk (2008, p. 27) o entendimento dessas relacdes, pode expor e explicar o abuso de poder
imposto pelo texto e incorporado pelo discurso da classe dominante. A Andlise Critica do
Discurso, proposta por Norman Fairclough (2001), procura através de uma forma de andlise
conectar o aspecto textual a contextos sociais e interacionais mais amplos e mostrar como a
lingua participa dos processos na sociedade. A analise é chamada de critica por tentar mostrar
claramente como a lingua envolve-se em relagGes sociais de poder, de dominacdo e de
ideologias. A linguagem esta sempre presente em tais relacfes, mas nem sempre aparece de
modo claro e o papel da ACD € o de torna-la transparente, desvelando as questdes de poder e
as ideologias em analises de contextos reais de uso da linguagem. Sua principal fungéo € a de
estabelecer as relacbes entre a linguagem e os outros elementos da vida social, sempre
preocupada com mudancas sociais continuas.

Segundo Fairclough (2001, p. 121) ha uma variavel entre o sujeito posicionado
ideologicamente e 0 sujeito agente ativo, tal como nas relacBes de dominacdo em que nao
existe uma estabilidade total. O mesmo ocorre entre 0s sujeitos, ndo necessariamente tem de
haver uma passividade, o sujeito pode, dependendo das condigdes sociais, agir ou transformar
a ideologia do poder. Nesse sentido, 0 autor recomenda que as praticas discursivas sejam
investidas ideologicamente a fim de coligar significacbes que contribuam na sustentacdo ou
na reestruturacdo das relacdes de poder. No que se refere a concep¢do da evolucdo das
relacGes de poder como luta hegemdnica, o linguista ressalta que hegemonia significa poder e
construcdo de aliangas por meio de concessées ou por intermédio de ideologias. A hegemonia
€ mais importante do que a propria dominacdo das classes subalternas, ja que a sociedade é
permeada por unides e forcas sociais que, por meio de seu consentimento, estabelece e
mantém a ideologia dominante.

Com respeito ao discurso como préatica social, a concep¢do de poder de Van Dijk
(2008) corrobora o pensamento de Fairclough (2001, p. 29) ao sustentar que 0S mecanismos

de defesa dos interesses das elites, que detém o poder em detrimento das/dos dominadas/dos,



37

configuram-se como abuso de poder e, para amenizar o problema, faz-se indispensavel que
haja um controle que se inflija tanto ao discurso quanto a prética social. Esse controle também
deve ensejar uma mudanca na mente, nos conhecimentos, nas opinides, nas atitudes e nas
ideologias das/dos controladas/dos pelo sistema de poder, bem como um engajamento de tais
sujeitos em outras representacdes pessoais ou sociais. Segundo Van Dijk (2008), “abuso de
poder é o0 uso ilegitimo do poder, [...] significa a violacdo de normas e valores fundamentais
no interesse daqueles que tém o poder e contra os interesses dos outros [...] significam a
violacdo dos direitos sociais e civis das pessoas” (p. 29).

A Andlise Critica do Discurso, postulada por Fairclough (2001), pretende analisar ndo
apenas as propriedades linguisticas dos textos, como também as relagbes sociais envolvidas
na sua interacdo com as relagcbes econdmicas, politicas e ideologicas determinantes na sua

producéo e na sua circulagdo, com vistas a alcancar as mudancas sociais desejadas.

1.3 Género

A mulher negra ndo é s6 pra ser corpo, beleza, danga... “Negro €
lindo”, mas lindo também porque pensa, porque escreve, porque
debate, porque luta.

Conceicgdo Evaristo

De acordo com Nicholson (2000), a palavra “género” pode ser usada de duas maneiras
diferentes, ter significados também diferentes e até contraditorios. Para a autora, a palavra
género serve para designar aquilo que “é socialmente construido, em oposi¢cdo ao que é
biologicamente dado” (p. 9). Nessa concepgdo, “género” ndo se refere ao corpo e ndo estd
relacionado ao sexo. Aqui “género” se refere a personalidade e ao comportamento e ndo como
uma distincdo entre o masculino e o feminino. Essa defini¢do constitui-se a partir da
concepcao de que a sociedade configura ndo apenas a personalidade e o comportamento,
como também os modos como o corpo é apresentado. Desse modo, “sexo” e “género” ndo
podem ser independentes. N&o significa que o género produza diferencas fisicas permanentes
e naturais entre homens e mulheres, mas € por meio dele que sdo estabelecidos significados
para as diferengas dos corpos masculinos e femininos (p. 10). A constituicdo da palavra

“género” se da a partir de duas ideias: a de apoio material da identidade e a da construcdo


http://oubarbarie.wordpress.com/2010/12/15/a-devassa-e-a-mulher-negra-so-corpo-sem-mente/
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social do carater humano. A primeira ideia é um legado das feministas do final da década de
60, que consiste na nogdo de que a distingdo masculino/feminino, sobretudo no que diz
respeito aos aspectos essenciais, ¢ causada pelos “fatores bioldgicos” (p. 10) e expressada por
ela.

De acordo com a autora, o feminismo precisa abandonar o funcionalismo e o
determinismo bioldégico. A populagdo humana difere ndo somente em aspectos de como
pensar, sentir e agir, mas também em diferencas no modo como se entende o corpo e 0s
valores sociais na distingdo masculino/feminino, ndo apenas aquelas limitadas a associacao de
“género”, mas também as diferentes maneiras de se entender o corpo (NICHOLSON, 2000, p.
14). A critica esclarece que “pensar a identidade sexual como algo dado, béasico ¢ uma
tendéncia poderosa entre as culturas” (p. 15). O enfraquecimento dos dominios ideologicos
que afeta a sociedade exige o conhecimento do contexto historico em que esses dominios
estdo inseridos, pois a identidade sexual pode ser vista como fruto de um conjunto de crencas
exclusivo de sociedades modernas ocidentais, podendo-se igualmente apreciar a
heterogeneidade intensa dos modos pelos quais a distingdo masculino/feminino foi e €
percebida.

Para a autora, uma nova visao de corpo e a compreensdo das identidades contribuiram
para afastar a natureza diferenciada dos humanos, oportunizando a emergéncia da ideia de
“raga”, termo empregado pela primeira vez no século XVII para categorizar seres humanos. E
0 que deu origem a distingOes raciais entre os seres humanos, que comecaram a aparecer de
forma autoritaria, no século XVIIIl. Na mente dos europeus, as diferencas fisicas e o fato de 0s
africanos serem pagdos justificavam a préatica da transformacdo destes seres humanos em
escravos (p. 17).

A respeito de “o corpo sexuado”, Nicholson (2000) cita a “raga” (p. 18) como exemplo
para demonstrar que o crescimento da metafisica materialista® ndo contribuiu para a
construcdo de novas distingdes sociais, nem tampouco para a elaboracdo de explicacBes das

distingdes ja existentes, como ocorreu com o “sexo” (p. 18-20), pois a distin¢gdo feminino/

* A Metafisica é uma palavra com origem no grego que trata de problemas sobre o propésito e a origem da

existéncia e dos seres. Especulagdo em torno dos primeiros principios e das causas primeiras do ser. E um ramo
da filosofia que estuda a esséncia do mundo, do ser ou da realidade. Fonte: <http://br.
answers.yahoo.com/question/index?qid=20090824194414AAVeZKg. Acesso em jan. de 2014. O Materialismo,
também chamado em filosofia de fisicalismo, é a viséo de que todos os fatos (incluindo fatos sobre a mente e a
vontade humanas e o curso da histdria humana) sdo casualmente dependentes de processos fisicos, ou mesmo
redutiveis a eles. Fonte: <http://www.britannica.com/EBchecked /topic/369034/materialism>. Acesso em jan. de
2014.
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masculino ja existia na Europa ocidental antes de sua emergéncia. O crescimento da
metafisica materialista provocou mudangas na importancia das caracteristicas fisicas dos seres
humanos e em seus papéis. Na época em que a metafisica mais dominava, ocorreram
mudancas sociais e também a separacdo entre a esfera publica e a privada. Essas mudangas
significavam que as caracteristicas fisicas passavam a ser vistas ndo s como causa da
distincdo masculino/feminino, mas como algo que tornava essa distin¢ao altamente binaria.

Segundo Thomas Laqueur (apud Nicholson 2000), a partir do século XVII, comegou a
aparecer a no¢ao “bissexuada” do corpo, que até entdo era vista como ‘“unissexuada” (p. 18).
Na concepg¢ao “unissexuada”, a nocao de diferencas fisicas entre os sexos era mais de grau do
que de tipo, por exemplo: os 6rgdos sexuais femininos como diferentes dos érgdos masculinos
eram vistos como menos desenvolvidos do que os masculinos, ou seja, a vagina e o colo do
Utero ndao eram distintos do pénis, mas eram sim apenas uma versdo de pénis menos
desenvolvida. Dentro desta logica, o corpo feminino era considerado como uma versao
inferior & do corpo masculino. Com a nocéo de bissexualidade, o corpo feminino tornou-se
algo totalmente diferente: os 6rgdos que compartilhavam o mesmo nome passaram a ser
linguisticamente distintos. A relacdo entre homens e mulheres passou a ser percebida como
dois elementos, sendo o corpo fonte desse binarismo. Como consequéncia, fixa-se a ideia de
“identidade sexual” (p. 21): um eu masculino e um eu feminino com corpos diferenciados.

Em relagdo a “sexo ¢ gender”, Nicholson (2000), se refere ao conceito de identidade
sexual predominante nos paises industrializados, onde ocorreu a segunda fase do feminismo.
Movimentos culturais e intelectuais pertencentes a modernidade ocidental empenharam-se em
distinguir o ser humano do resto do mundo fisico. Os movimentos com base religiosa
buscavam um fundamento mais do que fisiologico para distinguir o feminino do masculino.
Além disso, antes do crescimento da segunda fase do feminismo, surgiram de dentro da
metafisica materialista perspectivas que desafiaram o0s entendimentos fisiologicos da
“identidade sexual” (p. 22). Os materialistas dos séculos XVII e XVIII conjugavam duas
ideias que passaram a ser vistas como contrarias: a ideia de base fisiologica do ser humano e a
de construcao social do carater humano (p. 22). No século XIX, a combinagdo dessas ideias
pelo tedrico Karl Marx da origem a concepcao de constitui¢do social do carater humano. A
teoria marxista serviu de apoio as feministas da segunda fase que se valeram desse
pensamento para desafiar um entendimento meramente fisioldgico da identidade sexual (p.
22).
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Para mostrar como o construcionismo social® pode funcionar, Nicholson (2000)
recorre aos textos de duas pensadoras expoentes dessa corrente: Robin Morgan e Janice
Raymond, apesar de elas usarem o corpo para gerir generalizacfes acerca de mulheres de
forma ndo muito distinta do postulado pelo determinismo bioldgico (p. 23).

Conforme Nicholson (2000, p. 24), Robin Morgan explicita 0s modos como a vida
das mulheres varia dependendo da cultura, raca, nacionalidade etc. Morgan acredita que
muitos aspectos comuns entre as mulheres ndo sdo determinados pela biologia e sim pelas
condicdes e experiéncias vividas por seres humanos que nascem mulheres. De acordo com
Morgan, para muitas tedricas feministas, o controle do corpo feminino exercido pelo poder
patriarcal é a principal causa que propiciou considerar a mulher muito mais como reprodutiva,
do que como um ser humano pleno.

Por sua vez, Janice Raymond, em Nicholson (2000, p. 25), recusa a concepcao de que
a biologia ¢ a causa da especificidade das mulheres. As mulheres ndo possuem uma regalia
biologica em relacdo aos atributos humanos, nem seu antagonismo procede de qualquer
diferenca bioldgica em relacdo ao homem. Raymond é extremamente critica em relagdo a
transexualidade em geral, que ecla rotula como “homem-para-mulher-construido” (p. 25),
referindo-se mais especificamente as feministas lésbicas. A autora antagoniza também os
pressupostos a respeito de uma relagéo invariavel entre biologia e carater. Ela ndo acredita na
possibilidade “por parte de qualquer homem biolégico, da existéncia de uma mulher dentro
dele” (p. 25). A seguir, Raymond (p. 26) sustenta que diferencas entre homens e mulheres
ndo sdo determinadas pela biologia que define o carater, mas sim pela genitalia que os seres
humanos séo rotulados como feminino e masculino. Na concep¢do de Nicholson (2000, p.
26), o fundamentalismo biologico apresentado por Morgan e Raymond ndo se restringe a
essas duas autoras, porém representa a tendéncia da teoria feminista radical.

Segundo Nicholson (2000), as teorias que dao base ao “feminismo da diferenga” (p.
33) possuem um forte argumento que contraria a tendéncia burguesa da sociedade em
menosprezar o valor do género e em denegar o imperativo do feminismo por sermos todas
simplesmente individuos, o que possibilitou que importantes padrdes sociais de género

fossem revelados, oportunizando as mulheres a possibilidade de entender, além da sua

* O construcionismo social procura entender como os diferentes aspectos, inclusive os biolégicos, sdo fruto de
construcdes histéricas e sociais. Entre esses dois extremos temos um dégradé que varia em func¢do do maior ou
menor peso que a cultura e a biologia terdo. Fonte: < http://ensaiosdegenero.wordpress.com/tag/linda-
nicholson/>. Acesso em jan. de 2014,
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realidade peculiar, as circunstancias sociais em que vivem. Quanto ao entendimento dos
padrdes sociais do género, em relacdo a forma, a autora alerta que ndo basta saber o que é
socialmente compartilhado, é preciso investigar onde esses padres falharam. Ela sugere a
substituicdo de propostas a respeito de mulheres como tais, por propostas a respeito de
mulheres em contextos especificos (p. 34).

A respeito da questdo politica, a preocupacdo de Nicholson (2000) € com aos critérios
que devem ser adotados acerca do programa politico do feminismo. Esses devem ser capazes
de habilitar a distin¢do entre o inimigo e o aliado e oferecer bases consistentes que sirvam de
instrumento em defesa da causa das mulheres. Um novo entendimento da politica feminista de
coalizdo (grupos com interesses definidos em torno de beneficios muatuos), de forma
diferenciada do costumeiro, significa pensar “a politica feminista como a unido daquelas que
querem trabalhar em torno das necessidades das mulheres” (p. 37).

Lauretis (1994) aborda o termo género a partir da concepcdo de que este € a
representacdo de uma relacdo. Essa é uma ideia que remete a concepcdo de que o individuo
pertence a uma classe, um grupo, uma categoria e estabelece uma analogia entre uma entidade
e outras ja previamente constituidas. Em outras palavras, género representa uma relacéo
social, ou seja, concebe o0 sujeito por meio de uma classe. Para ela, a construcdo do género
envolve produto e processo de forma simultinea. O “sistema sexo-género” (p. 212) é uma
construcdo sociocultural e, a0 mesmo tempo, um aparato semidtico; ou seja, um sistema de
representacdes que confere significados como identidade, prestigio e status dentro da
hierarquia social a individuos na sociedade. Dentro dessa perspectiva, as representacdes de
género sdo arranjos sociais que trazem significados diferenciais intrinsecos; logo, o fato da
representacdo de alguém como masculino ou feminino subentende a totalidade daqueles
atributos sociais. A autora ressalta a ideologia existente no género, pois se 0 sistema sexo-
género € a representacao de uma relacdo social mantida por meio da existéncia social, entdo o
género ¢, de fato, uma instancia primordial da ideologia, independente de ser homem ou
mulher, de raca ou de relacGes de classes (p. 216).

Lauretis (1994, p. 212) sustenta ainda que as percepcbes de masculino e feminino
constituem em cada cultura, um sistema de género, um sistema simbolico ou um sistema de
significacdes que une o sexo a vieses culturais conforme valores e hierarquias sociais. Esses
sistemas encontram-se fortemente interligados a fatores politicos e econdmicos em cada
sociedade, fato que permite que se vislumbre a assimetria e as desigualdades sociais.

Apesar de o conceito de género ter adquirido destaque como um instrumento de

analise das condi¢des das mulheres, essa concepg¢do nao deve ser utilizada como sinénimo de
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mulher. O conceito € usado tanto para distinguir e descrever as categorias mulher e homem,
quanto também para examinar as relacfes estabelecidas entre elas e eles e ganha for¢a a partir
do movimento feminista, cujas principais propostas estdo voltadas as mudancas nas relacdes
de poder tanto no ambito publico como no privado, procurando abolir qualquer forma de
dominacdo-exploracdo no conjunto das relagcBes sociais. Por isso, é indispensavel que ao
conceito e a sua utilizacdo seja acoplada uma ampla dimensdo politica, tanto ao que diz
respeito a suas origens quanto aos seus propdsitos (LAURETIS, 1994, p. 215-216).

Destaca-se que, além da discriminacdo de sexo ha uma grande distin¢do de tratamento
e préaticas sociais entre mulheres brancas e mulheres negras. Crenshaw (2002) afirma que
todas as mulheres, de alguma maneira, sofrem o peso da discriminacdo de género, porém
ressalta que “outros fatores relacionados a suas identidades sociais, tais como classe, casta,
raga, cor, etnia, religido, origem nacional e orientagdo sexual, sdo ‘diferencas que fazem a
diferenca’ na forma como varios grupos de mulheres vivenciam a discriminagdo” (p. 173).
Para ilustrar o pensamento da autora, cabe destacar um ditado popular recorrente dos séculos
XVIII e XIX a respeito das mulheres: “Branca para casar, mulata para f...., negra para
trabalhar” (FREYRE, 1966, p. 13). A frase evidencia a existéncia do esteredtipo e do
preconceito vigente na época e revela o pensamento masculino patriarcal que considerava as
mulheres como objetos Uteis para assumir funcGes atribuidas de acordo com a cor da pele.
Nessa concepgdo, as mulheres brancas eram destinadas aos papeis de mées, donas de casa,
relevantes para dar continuidade a linhagem familiar, enquanto as mulatas, principalmente as
mais bonitas e ddceis, atuavam dentro das casas-grandes como mucamas e muitas vezes para
‘servir’ sexualmente seu senhor, bem como para exercer a inicia¢do da pratica sexual de seus
filhos. Por ndo terem atributos de beleza capazes de agradar aos desejos sexuais dos senhores
escravocratas, cabia as mulheres negras as atribui¢fes diarias mais arduas do cotidiano nas
fazendas e nos engenhos.

O conceito de interseccionalidade®, formulado por Crenshaw (2002), evidencia os
problemas especificos de determinados grupos de mulheres que s@o mascarados pelos Direitos
Humanos. As dimensbes do afeto socialmente reconhecido, do prazer e da necessidade,
respectivamente ajustados a gradacdo de cor, compdem as entrelinhas desse ditado popular

tdo sintomatico.

> Trata-se de uma perspectiva que busca capturar as consequéncias estruturais e dinamicas da interagio entre os
eixos de subordinacdo. E uma interpretacdo alternativa aquela da dupla ou tripla discriminac&o, introduzindo a
nogdo de eixos dindmicos de discriminacdo que se entrecruzam e criam desigualdades que estruturam as
posicdes dos individuos.
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Conforme a autora, o privilégio destinado as mulheres brancas fortaleceria as familias
e frutificaria descendentes para a formacdo da nacgdo, enquanto que o prazer e a necessidade
seriam satisfeitos pelas representantes impuras da classe das mulheres brancas, aquelas
diferentes por ndo possuirem em sua tez a cor que as aproximasse do homem branco e do seu
poder. O ideal de branquitude “¢ uma violéncia invisivel que contrai saldos negativos para a
subjetividade das mulheres negras, resvalando na afetividade e sexualidade destas”
(CARNEIRO, 2003a, p. 122).

Segundo Carneiro (2003b), pode-se afirmar que:

[..] um feminismo negro, construido no contexto de sociedades
multirraciais, pluriculturais e racistas — como sdo as sociedades latino-
americanas — tem como principal eixo articulador o racismo e seu impacto
sobre as relagdes de género, uma vez que ele determina a prdpria hierarquia
de género em nossas sociedades (p. 2).

Salienta a autora que 0 movimento feminista de mulheres negras, “[...] ao trazer para
cena politica as contradi¢fes resultantes da articulagdo das variaveis de raca, classe e género
promove a sintese das bandeiras de luta historicamente levantadas pelos movimentos negros e
de mulheres do pais [...]” (CARNEIRO, 2003b, p. 2).

De acordo com a autora, a participacdo de mulheres negras no movimento feminista
brasileiro possibilitou instituir na agenda do mesmo, as varias formas de “[...] violéncia
sofridas por metade da populacdo feminina do pais que ndo € branca [...]”, introduzir debates
a respeito das doencas étnicas/raciais que mais afetam as mulheres negras “[...] como questdes
fundamentais na formulacdo de politicas publicas na area de salde; instituir a critica aos
mecanismos de selecdo no mercado de trabalho como a “boa aparéncia”, que mantém as

desigualdades e os privilégios entre as mulheres brancas e negras” (2003b, p. 2-3).

1.4 Racismo

Enquanto a cor da pele for mais importante que o brilho dos olhos, havera
guerra.

Bob Marley


http://pensador.uol.com.br/autor/bob_marley/
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De acordo com Munanga (1988), o conceito de racismo foi criado por volta de 1920 e
j& recebeu vérias definicBes que nem sempre apresentam o mesmo significado. O racismo
impetra a divisdo da humanidade em grandes grupos chamados racas contrastadas por
apresentarem caracteristicas fisicas hereditarias comuns, possuirem semelhantes atributos
psicolégicos, morais, intelectuais e estéticos e por se situarem numa escala de valores
desiguais.

Dentro desse contexto, 0 racismo é uma crenga na existéncia das racas naturalmente
hierarquizadas pela relacéo intrinseca entre o fisico e 0 moral, o fisico e o intelecto, o fisico e
o cultural, ou seja, consiste em considerar que as caracteristicas intelectuais e morais de um
dado grupo, sdo consequéncias diretas de suas caracteristicas fisicas ou biolégicas. Esse uso
generalizado do racismo pode constituir um ardil ideoldgico que pode levar a banalizacdo dos
seus efeitos, diminuindo ou até mesmo anulando a importancia ou a gravidade dos mesmos.

Munanga (1988) afirma que os estudos sobre o racismo hoje deve integrar outros tipos
de essencializacdo, principalmente a historico-cultural e ressalta que atualmente racistas e
anti-racistas carregam a mesma bandeira fundamentada no respeito das diferencas culturais e
na construcao de uma politica multiculturalista.

Araujo (2008) destaca:

A concepcdo de estética consolidada com o ideario do branqueamento, desde
0 periodo colonial, se tornou padrdo de beleza [...]. A sociedade brasileira é
“norteada pela ideologia do branqueamento”, onde a presenca de tragos
afrodescendentes ou indigenas representa uma casta inferior, cabendo a esses
sujeitos aceitar a condicdo de subalternos (p. 983).

Van Dijk (2008, p. 7) estabelece uma interface entre discurso, cognicédo e sociedade e
explicita como alguns modelos mentais e cognicdes sociais sao responsaveis pela reproducéao
de fendmenos sociais como o racismo, visto que esse preconceito ndo nasce com a pessoa, ele
é assimilado pelos discursos publicos, controlados pela classe dominante, o que justifica a
preocupacdo do autor em estudar a reproducdo do discurso abusivo do poder e da
desigualdade social: formas de dominacdo e de injusticas sociais. Afirma o autor, que a
maioria da populacdo ndo tem consciéncia de que a no¢do de racismo esta associada ao
discurso. Esclarece ainda, que embora o discurso possa parecer constituido simplesmente por
palavras apenas, a escrita e a fala executam funcéo essencial na reprodugéo do racismo, “[...]
aqui entendido como um complexo sistema social de dominacdo, fundamentado étnica e

‘racialmente’ e sua consequente desigualdade” (p. 134), que se encontra atrelada ao aspecto
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linguistico e/ou discursivo. O critico esclarece ainda que no mundo hodierno a escrita e a fala
exercem um papel fundamental na reproducdo do racismo e explicita que sdo as elites que
controlam em grande parte o discurso oral ou escrito, “em reunides de gabinete e debates
parlamentares, em entrevistas de emprego, em noticias jornalisticas, na publicidade, em aulas,
em livros didaticos, em artigos académicos, em filmes ou talk shows” (p. 133). As
manifestacOes racistas presentes nas conversacdes cotidianas, inspiradas pelo discurso da
midia (como a televisdo ou os jornais) contribuem para que preconceitos étnicos sejam
disseminados rapidamente (p. 147).

O discurso exerce um papel essencial para a dimenséo cognitiva do racismo, visto que
as ideologias e os preconceitos étnicos sdo contraidos e aprendidos geralmente através da
comunicacdo, por meio da fala e da escrita que cerceiam a vida diaria das pessoas e dos
discursos institucionais. O discurso expressa, formula, defende e legitima as representacdes
mentais do racismo que podem ser reproduzidas e compartilhadas pela classe dominante na
sua reproducdo diaria. Portanto, para Van Dijk (2008, p. 135), o racismo é obtido e
internalizado pelo povo através da sociedade.

Em razao de o termo “discurso”, as vezes ser usado em um sentido genérico para
revelar um tipo, uma colecdo ou uma classe de géneros discursivos, ele significa apenas um
fato comunicativo exclusivo, em geral, e uma forma oral/ escrita de intercambio verbal ou uso
da lingua, em particular. De acordo com Van Dijk (2008, p. 136), os discursos podem ser
estruturados e analisados de diferentes formas que dependem de concepgdes adotadas como —
linguistica, pragmatica, semiotica, retorica etc — ou dos géneros textuais que se pretende
analisar, tais como a conversagdo, a poesia, 0s anuncios publicitarios ou as noticias de jornais.
Isso significa que, independente de serem escritos ou orais, 0s textos podem ser analisados em
varios niveis e por meio de diversas dimensfes. Esses elementos podem estar envolvidos de
forma direta ou ndo em uma interacdo discriminatoria ou em um discurso preconceituoso
contra 0s membros de um grupo minoritario, por meio de estruturas nao verbais como em
uma imagem racista, um gesto depreciativo, uma manchete jornalistica, enfim, qualquer
expressao que enfatize o sentido negativo em relacédo a esse grupo.

O discurso racista, na concepcao de Van Dijk (2008), apresenta uma “[...] tendéncia
global ao favoritismo intragrupal ou de auto-apresentagéo positiva [...]” (p. 137-138), ou seja,
enfatiza os aspectos positivos do grupo dos sujeitos brancos e as coisas mas do grupo dos
sujeitos ndo brancos, atenua ou oculta o que ha de ruim a respeito dos componentes do
primeiro grupo e o gque é benéfico acerca do segundo grupo. Neste sentido, a maneira como o

discurso se envolve com o racismo, ndo representa apenas formas de préticas interacionais ou
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sociais, serve tambem para expressar e transmitir sentidos, podendo influenciar em nossas
crencas a respeito das minorias. Dessa forma, o objetivo principal da andlise das estruturas
discursivas ndo se detém a examinar a préatica social discriminatdria, mas a compreender
como os discursos expressam e administram a mente das pessoas. E essa interface cognitiva
do discurso, conforme o autor, que demonstra e explica como a sociedade inflige suas
ideologias e expressa seus preconceitos €tnicos que a partir de entdo passam a ser
transmitidos, compartilhados e reproduzidos na vida social (p. 138).

Essa é uma das maneiras como o discurso pode influenciar os modelos mentais que
possuimos acerca de representacdes sociais que temos a nosso respeito e a respeito das
minorias. Se essas representacdes mentais receberem de forma intencional influéncia de um
discurso racista, poderdo ser engajadas em outras praticas racistas, constituindo-se num
circulo fechado de reproducdo do racismo. Neste sentido, para detectar a presenca do racismo
reproduzido discursivamente pela sociedade no universo do cotidiano €é necessario
compreender o modo como o discurso pode contribuir para dissemina-lo, visto que 0 mesmo
pode ser um meio eficiente a pratica discriminatoria que favorece as elites simbdlicas bem
como suas organizagdes ¢ institui¢des, ja que esta representa um grupo ““[...] envolvido com o
abuso de poder ¢ a dominagdo” (p. 134-135).

As elites simbolicas desempenham um papel fundamental no processo de reproducdo
do sistema de racismo na sociedade contemporanea por meio do discurso. Isso ndo significa
que elas sejam mais racistas do que as nao elitizadas, mas por terem maior possibilidade de
acesso as formas influentes do discurso publico, como os “[...] meios de comunicacdo de
massa, a politica, a educacdo, a pesquisa e as burocracias — e do seu controle sobre elas”
(VAN DIJK, 2008, p. 139) uma analise do discurso das elites quando o foco da pesquisa €
direcionado ao modo como o racismo é reproduzido na sociedade se torna relevante. Quanto a
questdo do controle social exercido pelas elites simbolicas e as estratégias para legitima-lo, o
autor aponta os discursos publicos como responsaveis por revelar modelos mentais e
representacdes sociais por elas compartilnadas que se configuram de acordo com o0s
propdsitos dos participantes envolvidos.

Thompson (1995), em concordancia com o pensamento de Van Dijk, sustenta que a
nocao de racismo nao deixa de ser verdadeira em todos 0s seus aspectos, embora seja maior a
relevancia da dominacdo manifestada por meio da ideologia em “[...] maneiras como 0
sentido serve para estabelecer e sustentar relagdes de dominacdo” (p. 76). As elites
“simbolicas” possuem destaque na reprodu¢do do sistema de racismo que sustenta o “branco”

no controle do poder, o que significa que no discurso publico da elite ha uma perspectiva
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soberana sobre 0 modo como se d& a reproducdo do racismo na sociedade, de acordo com a
reflexdo de Van Dijk (2008, p. 139). Os discursos publicos que representam as elites e suas
instituicGes apresentam caracteristicas relacionadas que contemplam “[...] modelos mentais
subjacentes semelhantes e representagdes sociais compartilhadas pelas elites, mas também
maneiras semelhantes de interagdo social, comunicacdo, persuasdo, formacdo de opinido
publica” (p. 153). As diferengas, principalmente contextuais, conforme ele, estdo sujeitas aos
propositos, as fungdes ou aos participantes envolvidos nos mesmos ambitos. Assim, as
cognicdes (atencdo, percepcdo, memdria, raciocinio, juizo, imaginacdo, pensamento e
linguagem e a palavra), tanto das elites como da populacdo em geral, irdo inspirar discursos e
praticas sociais negativos que possibilitam a compreensdo de como o discurso, principalmente
quando se trata do discurso publico das elites, é categoricamente comprometido com a
reproducdo do racismo (VAN DIJK, 2008, p. 153).

O critico destaca que a negacdo constitui a forma principal do racismo
contemporaneo, que pode ser exemplificado por observacdes que explicitam que a pessoa nao
tem nenhum preconceito contra 0s negros, porém em seguida apresenta algum fato que mostra
que, na verdade, possui preconceito. A negacdo € considerada mais influente e perniciosa,
devido a maior potencialidade de alcance do discurso puablico, visto que, a persuasdao do
discurso da negacdo na sociedade contribui para a manutencdo e para a constituicdo do
consenso branco dominante (p. 158). Ele observa que a negacdo do racismo muitas vezes
assume formas que podem variar de acordo com situacfes especificas ou gerais, individuais
(conversac@es informais do dia-a-dia) ou sociais (discurso publico - da politica, da midia, da
educacdo, das empresas e outras organizacfes) e que mesmo 0s discursos mais racistas
tendem a fazer uso de ressalvas para dissimular aspectos linguisticos negativos acerca das
minorias. Esse fato torna evidente que usuérios da lingua tém plena consciéncia de que
poderdo ser interpretados e penalizados por infracdo da norma social, por isso se utilizam
dessas estratégias discursivas, relacionadas com as funcdes cognitivas e sociais para camuflar
em géneros orais e escritos a existéncia do preconceito racial (p. 58). A negacdo do racismo
ou o fato de ser racista tem duas dimensdes: a social e a individual, o que leva a presumir que
pode-se presumir que as pessoas de pele branca negam veementemente o rétulo que as
caracteriza como racistas, no sentido de evitar uma imagem negativa. Na dimensao social, o
discurso publico por meio da midia, da educacdo, da politica, das empresas e de outras
organizacdes ganha ampla visibilidade e divulgacéo (p. 158).

Neste contexto, o discurso publico pode ser considerado a forma mais abrangente e

eficiente para manter o predominio discursivo social consensual do branco dominante sobre o
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negro. Essa é uma situacdo tipica em que o branco protesta com a absorg¢do de preconceitos,
mas sem se declarar ou assumir sua posi¢do como racista. Como afirma o autor, uma opinido
negativa a respeito das minorias étnicas pode ser entendida como caracteristica de uma atitude
racista, 0 que ndo é conveniente para as elites dominantes serem reconhecidas como tal, pois o
ideal é que seus integrantes sejam vistos como cidaddos decentes (VAN DIJK, 2008, p. 158-
159).

Dentre as inimeras formas de negacdo, Van Dijk (2008) destaca a “defesa” que em
casos de acusacOes explicitas ou veladas nega a intencdo discriminatéria por meio do
argumento da nega¢do de intencionalidade como: “eu ndo quis dizer isso”. Outra forma de
negac¢ao sdo as “mitigagdes” que sdo formas de eufemismos utilizadas para amenizar, suavizar
acOes negativas, “ao invés de ameagar, adverte” (p. 162). A forma mais combativa de negacao
¢ a “reversdo”, ou seja, dizer que os negros € que sdo racistas, nao os brancos. Isso se constitui
num tipo de argumento como ‘“‘carta na manga” da direita radical que serve para acusar os
antirracistas de serem os verdadeiros intolerantes e racistas. Essas estratégias discursivas
podem ser encontradas em todos 0s niveis e contextos sociais, como recurso para legitimar
discursos negativos relacionados aos sujeitos ou aos grupos minoritarios (p. 165).

O preconceito racial, no Brasil, de acordo com Ferreira e Camargo (1998), foi
historicamente construido a partir da interacdo entre o grupo de colonizadores europeus que
assumiram uma concep¢do de mundo reconhecido como superiores e que em decorréncia
desta suposta melhoria, estigmatizou 0s grupos de ndo brancos como menos capazes, reforgou
a crenca de inferioridade a respeito desses proprios grupos e contribuiu para legitimar o poder
de dominacéo sobre eles. Conforme os autores, a legitimagdo do processo de dominacdo da-se
a partir do momento em que os grupos dominados passam a partilhar das crencas sobre si
mesmos num processo continuo de reproducéo da ideologia dominante. Os autores afirmam
gue coube ao negro, enquanto membro do grupo de ndo brancos, desenvolver-se como sujeito
de segunda classe com identidades desenvolvidas e moldadas de acordo com valores
socialmente considerados negativos, mantidos pelo preconceito e pela dominacgéo.

Dessa forma, criaram-se mecanismos sociais elaborados que negam e dificultam a
identificacdo da presenca do preconceito racial, 0 que assegura a veiculacdo da discriminacéo
de forma encoberta por meio de frases bem elaboradas e de eufemismos que pressupdem a
negacdo do racismo, perpassando a ilusdo de que no Brasil esse tipo de preconceito nao
existe, o que ndo condiz com a realidade. A respeito da suposta concepc¢do de uma democracia
racial cultivada no Brasil, Ferreira e Camargo (1998) afirmam que tal concepcdo ndo tem

consisténcia, ndo é verdadeira e é questionada por pesquisadores. Nesse sentido, essa crenga
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serve para favorecer o encobrimento do preconceito racial em relagdo as negras/ aos negros
por meio do discurso que reproduz a crenga de uma pseudo relacdo harmoniosa e igualitaria
entre brancas/brancos e negras/negros, o que de fato ndo condiz com as situacfes concretas

que os sujeitos afrodescendentes vivenciam.

1.5 Leitura de imagens

Somos consumidores de imagens; dai a necessidade de compreendermos a
maneira como a imagem comunica e transmite as suas mensagens; de fato,
ndo podemos ficar indiferentes a uma das ferramentas que mais dominam a
comunicacao contemporanea.

Martine Joly

Vive-se em uma epoca em que a utilizacdo da imagem € predominante no cotidiano
das pessoas e assim como o discurso ela é ideologica e transmissora de ideias e de
preconceitos. A utilizacdo de imagens se generaliza, todos os dias, e decifra-las e interpreta-
las é fundamental para que se possa detectar que moldadores de opinido encontram-se, de
forma dissimulada, embutidos nesse discurso imagético. Como o foco desta dissertacdo
concentra-se na analise verbal e imagética de anuncios publicitérios, a teoria sobre a analise
de imagem teré sua énfase na publicidade.

De acordo com Joly (2010), em toda a histéria da humanidade sempre houve a
presenca da imagem. “Do mito da caverna a Biblia aprendemos que nés mesmos SOMOS
imagens, seres que se parecem com o Belo, o Bem e o Sagrado”, afirma ela (p. 16). Constata-
se gue a imagem contemporanea ndo surgiu com a televisdo e com a publicidade, vem de
longe, ela sempre esteve presente na histéria da humanidade. A esse respeito, a autora explana
que, desde o periodo paleolitico, 0s seres humanos deixavam as suas impressdes imaginativas
sob a forma de desenhos nas pedras e nos templos mais remotos, o que faz com que se
acredite sermos capazes de reconhecer uma imagem figurativa em qualquer contexto histérico
e cultural. A imagem tornou-se sindnimo de representacdo visual e sua mensagem é tdo
complexa quanto o proprio codigo verbal. E preciso decifrar as significacdes que se
encontram mascaradas na falsa naturalidade aparente das mensagens visuais.

Joly (2010) atenta para o fato de se observar a questdo da presenca/auséncia na
imagem, pois as possibilidades de escolha sdo sempre infinitas. Entdo, por que selecionar uma
determinada imagem em detrimento de outras? Em Ultima andlise, é fundamental investigar

qual significado a/o produtora/or quer repassar a/ao receptora/or e exemplifica “[...] o fato de
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observar na publicidade, no jornalismo, na politica ou em qualquer outro lugar, que
determinado argumento me € apresentado por um homem (e ndo por uma mulher) é
necessariamente significativo e tem que ser interpretado” (JOLY, 2010, p. 53). A autora
assinala que na mensagem visual, cujos elementos séo percebidos de imediato pela receptora
e receptor, os sentidos surgem tanto da simples presenca de alguns deles, quanto da auséncia
de outros, que séo, contudo, mentalmente associados aos presentes. A escolha de uma imagem
ao invés de outra demonstra uma intencdo comunicativa, em sua maior parte, mascarada, mas
subentendida pela selecdo feita pela/o produtora/produtor. Estudar a imagem significa
questionar todas as formas e os sentidos das mensagens visuais, em diferentes niveis, desde a
observacao das estratégias discursivas até as ferramentas que séo utilizadas nelas: cor, posi¢cdo
de um elemento em relacdo a outro, expressdo facial e corporal (no caso de pessoas),
componente que se encontra em primeiro plano, tamanho, dimensdes do anuncio e a
proporcdo dos elementos (signos plasticos, iconicos e linguisticos) em relacdo a essas
medidas. Todo elemento que compde uma imagem tem uma fungdo e uma mensagem
especifica. Com relacdo a mensagem publicitaria, Joly (2010) ressalta seu carater
fundamentalmente conativo, ter como foco a/o destinataria/o, ser repleta de métodos plasticos,
como composicao, paginacdo ou a tipografia-retorica, escolha de determinadas cores, figuras,
elipse e procedimentos linguisticos. A autora sustenta que as relacdes entre imagem e
linguagem ndo sdo excludentes, mas sim complementares: a linguagem verbal determina a

verdade ou a mentira que uma mensagem visual desperta nas pessoas, como se pode ler em:

[a] complementaridade verbal [...] consiste em conferir a imagem uma
significacdo que parte dela, sem com isso ser-lhe intrinseca. Trata-se, entdo,
de uma interpretacdo que excede a imagem, desencadeia palavras, um
pensamento, um discurso interior, partindo da imagem gue é seu suporte,
mas que simultaneamente dela se desprende. [...] Contudo, [...] Ndo ha
qualquer necessidade de uma copresenca da imagem e do texto [...]. As
imagens engendram as palavras que engendram as imagens em um
movimento sem fim (p. 120).

Segundo Joly (2010), hd a necessidade de se entender 0 modo como a imagem
comunica e transmite as suas mensagens, ideias, ideologias através do conhecimento das
diferentes ferramentas usadas na elaboracdo da mesma, pois é por meio desse conhecimento
que se pode depreender os varios significados que determinada imagem contém. A autora
argumenta que para se alcangar a significacdo global de uma mensagem visual construida pela

interacdo de diferentes utensilios e de diferentes tipos de elementos — plasticos, icOnicos,
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linguisticos — é necessario que se saiba interpreta-los sob o ponto de vista do saber cultural e
sociocultural dos receptores, que estdo sujeitos a um grande trabalho de associagdes mentais.
Por isso, a andlise de anuncios publicitarios, por exemplo, permitird verificar as multiplas
possibilidades de interpretacdes coletivas, entretanto jamais dard conta da sua totalidade
devido a variedade das interpretacdes individuais.

2 PROCEDIMENTOS

2.1 Metodolbgicos

Esta pesquisa ampara-se em pressupostos da Analise Critica do Discurso como
principal subsidio tedrico, bem como em estudos de género, de racismo, de midia e de analise
de imagens, além de considerar conceitos como os de ideologia, poder e histéria. Essa
estrutura tedrica serve de base de sustentacdo para que se possa dar conta do objetivo
principal a que este estudo se propde, ou seja, o de analisar anuncios publicitarios nacionais e
internacionais apontados como veiculos de conotagdes racistas que, por meio da linguagem
textual e visual, estigmatizam a representacdo das mulheres negras.

A Analise Critica do Discurso conjuga elementos da linguistica e das analises sociais
com o fim de desvelar as relacdes de poder manifestas por intermédio dos mais distintos
géneros textuais. Assim, a ACD acolhe a probabilidade de os textos serem heterogéneos e
ambiguos e de as suas producdes e interpretacdes envolverem distintos tipos de discurso, o
que amplia o referencial tedrico de suporte a outras areas do saber.

Dentre as categorias de analise da ACD, foi selecionada a interdiscursividade
(dimensdo da pratica discursiva), por entender-se que € a mais adequada a analise do corpus
da pesquisa, pois, 0 uso dessa categoria pode facilitar a analise da linguagem verbal e visual
por meio da articulacdo das mesmas com diferentes fontes (histéria, arte, senso comum) e da
influéncia de diferentes contextos na construcédo dos significados dos anuncios.

A intertextualidade, na compreensdo de Fairclough (2001) pode ocorrer de duas
maneiras, de acordo com a forma como aparecem no discurso: a intertextualidade manifesta,
que diz respeito a recorréncia explicita a outros textos e a intertextualidade constitutiva, ou
interdiscursividade, que remete ao modo como valores, crencas e modos habituais de um
discurso sdo atualizados em outro, ou seja, corresponde “[...] a constituicdo de um texto com

base numa configuragio de tipos de texto ou convengdes discursivas” (p. 29). E preciso uma
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visdo acurada por parte da/o analista, na medida em que, a interpretacdo do corpus exige o
(re)conhecimento de aspectos sociais e culturais que interferem no texto, pois podem articular
e reproduzir géneros, discursos e estilos oriundos de outros textos anteriores.

A interdiscursividade (intertextualidade constitutiva) presente nos enunciados permite
que sejam identificados os tipos de discurso que 0s constituem, por meio da analise de
configuragbes de tipos de manifestagdes verbais ou imagéticas ou de “convengdes
discursivas”.

O corpus analisado nesta dissertacdo é constituido de andncios publicitarios (textos
verbais e visuais), cujos objetivos sdo vender produtos a um publico determinado (pratica
discursiva), situados em um espaco e tempo historicamente delimitados (pratica social),
conforme o “Modelo Tridimensional do Discurso”, de Norman Fairclough (2001). O critério
de selecéo utilizado considerou a presenca do contraponto entre a representacao de figuras de
modelos negras e de brancas, que se ajustassem as necessidades impostas pela natureza dos
objetivos e das questdes norteadoras, possibilitando uma interpretacdo mais coerente e
harmdnica na jungdo das imagens com a materialidade linguistica. Com base nessa premissa,
selecionei cinco anancios publicitarios (nacionais e internacionais), obtidos via internet, que
fossem representativos de determinada pratica discursiva. Cabe destacar que procurei
reproduzi-los preservando as cores originais para que suas significacdes ndo fossem
negligenciadas.

O corpus é composto dos anuncios publicitarios seguintes: sabonete da empresa N. K.
Fairbank Company, nos Estados Unidos, em 1860; campanha publicitaria da empresa
Benetton, na Italia e no Brasil, em 1991/92; videogame branco da empresa Sony, na Holanda, em
2006; sabonete Dove VisibleCare da Dove, nos Estados Unidos, em 2011 e a palha de aco da
Bombril por meio da campanha publicitaria “Mulheres que Brilham” — programa televisivo
—, no Brasil, em 2012.

O quadro comparativo de cada um dos anincios contém um resumo dos atributos
conferidos as imagens representantes de mulheres negras e brancas, fato que facilita a
visualizacdo das semelhancas e diferencas entre as representaces das mulheres, bem como
possibilita a descricdo e interpretacdo do discurso, no ambito da interdiscursividade, de

acordo com Fairclough (2001).
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2.2 Analiticos

Para a andlise do corpus levo em consideracdo os dados, levantados a partir da
observacdo das imagens, selecionados e presentes no quadro, em conjuncdo com a
referencialidade linguistica, o que permite a abordagem do anuncio no que diz respeito a
contextualizagdo sdcio-historica, aos detalhes das imagens (cor da pele, vestes, textura de
cabelos, olhos, nariz, orelhas, gestos, semblantes, poder/submissdo, voz, cores e
luminosidade) e, ainda, o interdiscurso verificavel seja na materialidade linguistica, seja na
imagem.

Na contextualizacdo dos anincios, elaboro um historico a respeito da origem, da época
de veiculacdo, dos impactos causados e da suspensao do anuncio publicitario (quando houve).
Na andlise das imagens examino e descrevo de que forma o corpo de mulheres negras e
brancas sdo discursivamente retratados nos anuncios publicitarios, explicitando recursos
velados usados como forma de camuflar ideologias preconceituosas e racistas que permeiam
as mensagens veiculadas na midia. A materialidade linguistica dos andncios € fundamental
para elucidar o discurso visual das imagens, que por si SO, muitas vezes, ndo deixa
transparecer intencbes e prejulgamentos pejorativos a respeito das minorias (neste caso as
mulheres negras) que com a ajuda do texto tornam-se explicitamente visiveis. Portanto, é
necessario associar linguagem verbal e visual dos anuncios para chegar ao sentido da
mensagem.

Em razdo da natureza do objeto de estudo desta pesquisa estar associado a linguagem
(verbal e visual) na constituicdo do discurso em anuncios publicitarios, a Analise Critica do
Discurso é fundamental como aporte tedrico para desenvolver a analise do corpus, permitindo
confirmar-se a hipdtese do estudo que se funda na ideia de que em todos os anuncios se
verifica a manifestacdo do poder midiatico para fortalecer a soberania branca em detrimento
das mulheres negras, configurando o racismo.

Como ja mencionei, outras teorias de diversas areas do saber convergem para a
andlise, o que reafirma a natureza transdisciplinar da Andlise Critica do Discurso, pois “[...]
uma analise de discurso sofisticada [...] é capaz de explicar por que os discursos da midia tém
as estruturas que t€m, e como essas estruturas afetam as mentes dos receptores” (VANDIJK,

2008, p. 144-145).
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2.2.1 Anancio publicitario: N. K. Fairbank Company

Figura 2 - O racismo explicito no século XI1X

T b

“Why doesn’t your mamma wash you with fairy soap? Made only by the N. K. Fairbank

Company?®

6 “Porque sua mée ndo lava vocé com o sabonete das fadas?” “Produzido apenas pela empresa N. K.
Fairbank Company” [Minha traducdo]. Fonte: <http://gentedemidia.blogspot.com. br/2010/08/propaganda-
anuncio-racista-de-sabonete.html>. Acesso em mar. de 2013.
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No quadro a seguir, encontram-se identificadas as caracteristicas que marcam cada
uma das meninas, a branca e a negra. Esses dados embasam a analise da imagem contida
neste andncio.

Quadro - 1 - Anuncio publicitario da N. K. Fairbank Company

Menina Branca (figura 2) Menina Negra (figura 2)
Possui voz. Sem expresséao verbal.
Roupas limpas e claras. Vestes sujas, escuras e descosturadas.

Pés descalcos, pernas arqueadas e tortas,
ponta dos pés juntas e calcanhares afastados.
Perna direita mais grossa que a esquerda, pé
esquerdo mais fino que o direito.

Negra, cabelos crespos, curto, ralo e com
falhas.

Pés calcados.

Loira, cabelos lisos e fartos.

Nariz arrebitado, labios finos e sobrancelhas

. Olhar, s6 aparece o globo ocular, sem iris.
bem delineadas.

Beicinho com a parte inferior do labio

Padrao de beleza valorizado. A .
sobreposta a parte superior.

Este andncio foi produzido para divulgar a marca de sabonete da empresa N. K.
Fairbank Company, nos Estados Unidos, na década de 1860. Ele retrata a imagem de duas
meninas com caracteristicas antagonicas. A menina branca é loira, usa vestido limpo e com
cores claras o que lhe da luminosidade, anagua e botinas que evidenciam o pertencimento da
mesma a uma classe social economicamente mais abastada em relacdo a da negra, que pela
aparéncia de suas vestes demonstra ser de origem de uma classe social inferior a da outra
crianca. A menina branca é quem possui a voz tanto verbal, através da formulacdo da
pergunta, quanto imagética por segurar a caixa do sabonete das fadas. Com um padrdo de
beleza valorizado, a crianga branca possui cabelos loiros, lisos e fartos, nariz afilado e
arrebitado, labios com forma de coracédo, sobrancelhas bem delineadas, além de apresentar um
aspecto sereno e feliz. Sua imagem € bem definida e se sobressai a da menina negra.

A menina negra usa um vestido surrado, sujo, descosturado e visivelmente inferior as

vestes da outra menina. Encontra-se descalca e ndo apresenta um padrdo de beleza valorizado
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ja que é representada de forma bastante negativa: cabelos curtos, crespos, ralo e com falhas
(entradas nas laterais da cabeca), olhos arredondados, grandes, sem iris, s6 aparece o globo
ocular branco o que da uma sensacdo visual um tanto sinistra. As sobrancelhas ndo séo
definidas (parece ndo existirem). As bochechas grandes e o labio inferior sobreposto ao
superior dao a impressdo de que ela estd com raiva ou prestes a chorar. A menina tem pernas
arqueadas e tortas, o que indica um aleijume e aumenta o contraste com a menina branca. A
representacdo visual da menina negra é distorcida e carregada de aspectos desfavoraveis,
quando colocada em paralelo com a da menina branca. A sua expressdo nervosa de submisséo
corrobora a intencdo de desvalorizacdo, enquanto a menina branca segura a caixa do sabéao
das fadas, a menina negra segura a barra do vestido, como se estivesse fazendo uma
reveréncia & outra. Nesse sentido, percebe-se que o olhar da menina negra é dirigido de baixo
para cima, o que reforca a ideia de subordinacdo da mesma em relacéo a crianga branca. Sua
imagem né&o é claramente definida, pois a cor do fundo (amarelo caramelo) se mistura com a
cor do seu vestido e com o carrinho que pode ser de carregar feno, provocando um
desvanecimento da imagem. Esse processo faz com que a menina negra fique em um plano
secundario e a crianca branca em posicéo de destaque.

A pergunta que a menina branca faz para a negra: “Por que sua mée nédo lava vocé com
o sabonete das fadas?” revela a importancia da pele branca em uma sociedade marcada pelo
racismo. Por que € a menina branca que possui a voz neste didlogo? Por que € a menina negra
gue se encontra em uma situacao de vulnerabilidade social e teoricamente suja? Por que nao
sdo duas meninas brancas? Todos esses questionamentos remetem a evidéncias de um
discurso explicitamente racista que desvaloriza a raca negra e privilegia a racga branca.

O conjunto formado pela linguagem textual escrita e visual sugere que a pele da
menina negra esteja suja, ja que é mais escura que a pele da menina branca e que o sabonete
seria a solucdo ideal para clarear a pele da crianca negra, o que da distincdo a supremacia
branca. Os enunciados desencadeiam ideias e associacGes acerca do preconceito racial, na
medida em que a relacdo entre a cor da pele negra remete a sujeira e a pobreza.

Outro fator significativo na imagem do andncio, além da posic¢do de inferioridade da
menina negra, é o fundo da imagem onde o formato, embora ndo bem definido, tem o colorido
de um monte de feno, o que insinua que elas se encontram em um celeiro. Esse fato vem
corroborar a ideia de a menina branca ser de classe baixa, pois, certamente se fosse
pertencente a classe média ou alta ndo estaria desacompanhada nesse local.

A indumentéria também colabora na construgdo do sentido. Conforme Ariés (1981), a

crianga, em 1800, era considerada como um adulto, na verdade, vestida e tratada como tal.
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Mas em meados do século XIX junto com o desenvolvimento da sensibilidade roméntica,
comegaram a ocorrer mudangas. A crianga passou a ser vista como uma miniatura do adulto,
uma pessoa essencialmente pura, que deveria ser protegida das intempéries do mundo ao
mesmo tempo em que era educada para enfrenta-las quando adultas. Como indicios dessa
transformacdo, houve alteracdes no espaco das casas (das classes média e alta) e também o
aparecimento de uma indumentaria especifica para a crianca. Os vestidos das meninas tinham
a construgéo idéntica aos das mulheres adultas. A razdo da concluséo de ser a menina branca
do anuncio publicitario pertencente a classe baixa pode ser constatada nas botinas (figura 3) e
no estilo de roupa das meninas (figura 4) de classe baixa da década de 1860, nos Estados

Unidos.

Figura 3 - Botina feminina infantil Figura 4 - Traje feminino infantil

1845-1850. Wisconsin Historical Society. 1860. Metropolitan Museum.
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A seguir, um exemplo de vestimenta de meninas das classes média e alta:

Figura 5 - “Bonecas da Moda”

Journal des Dames et des Demoiselles — 1860

Sustenta Aries (1981) que a moda infantil alterou da mesma forma que a dos adultos.
Entre 1850 e 1870, as meninas de classe média ou alta usavam saias com anaguas que
reproduziam a silhueta da crinolina (armacdo do vestido). A saia, entretanto, era mais curta,
usada com meias grossas e botas de cano médio. A ilustracdo a seguir apresenta um exemplo
da crinolina infantil (figura 6) empregada por baixo do vestido das meninas de classe média

ou alta.
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Figura 6 — Crinolina infantil 1856 — 1865 ’

Conforme Ariés (1981)%, era usual que as criancas mais pobres andassem descalcas,
algumas até mesmo durante o inverno, o que pode ser observado na figura ilustrativa das
vestimentas das criancas das classes média e alta em contraponto com a crianca pobre e
descalca as quais se encontram a esquerda da imagem (figura 5). Nos dias mais frios, de
acordo com o autor, costumavam usar jornais para forrar as roupas e sapatos (quando eles
existiam) para manter o corpo quente. Dentro desse contexto, pode-se afirmar a pobreza da
menina negra (figura 2) pela falta de calgados.

Cabe destacar que a escraviddo nos Estados Unidos, segundo Genovese (1976),
iniciou no século XVII, com métodos escravistas idénticos aos utilizados pelos espanhdis e
portugueses na Ameérica Latina, e terminou em 1863, com a Proclamacao de Emancipacao de
Abraham Lincoln, realizada durante a Guerra Civil Americana; portanto, pode-se cogitar a
ideia de que a menina negra da imagem (figura 2) fosse escrava.

Essa pequena descricdo dos costumes indumentarios e também sociais da época de
1860 serve para demonstrar a importancia da Histdria para que se reconheca através de um
determinado texto os seus efeitos de sentido. Sem esse contexto histérico poder-se-ia pensar

gue a menina branca do anuncio da N. K. Fairbank Company pertencesse a classe média ou

" A fonte das figuras 3, 4, 5 e 6 é <http://diariosanacronicos.com/blog/vestindo-uma-menina-1850-1870/>.

Acesso em abr. de 2013.

® 0 autor destaca gue as roupas das meninas tendiam a ser mais sobrias, enquanto as dos meninos eram feitas
em cores mais vivas e brilhantes e recebiam muito mais adornos. A divisdo de rosa e azul para feminino e
masculino que ainda ocorre, ndo existia.


http://diariosanacronicos.com/blog/vestindo-uma-menina-1850-1870/
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alta, no entanto, a Historia mostrou, através do preconceito racial e do tipo de traje, que ela
também pertencia a classe social dos menos abonados.

A histéria permite que a interpretacdo de um discurso tanto verbal quanto imagético
esteja situada no tempo e no espago, 0 que contribui para reforcar ndo apenas o contexto do
uso da linguagem, mas, sobretudo, as situacdes socio historicas de producdo e interpretacao
(WODAK, 2004). Nesse sentido, Fairclough (2001) sustenta que o discurso abarca a
apreciacédo dos processos de producéo, distribuicdo e consumo textual, que variam de acordo
com os tipos de discurso e dos contextos sociais especificos em que sdo produzidos e
interpretados. Segundo o autor, de modo geral, as pessoas ndo possuem consciéncia das
dimensbes ideologicas de sua prépria pratica. Isso fica claro quando se pensa que as
ideologias instaladas nas convengdes sociais sdo naturalizadas e automatizadas de modo a
parecerem aceitas pelo senso comum. Um exemplo relevante € a pergunta que a menina
branca faz a negra no anuncio da Fairbank.

A ingenuidade é um atributo associado naturalmente a uma crianga, por isso a
superficialidade do texto poderia indicar que a pergunta fosse ingénua, tal qual a crianca que
a enuncia. No entanto, neste anuncio, esta pergunta mesmo na voz de uma menina, nada tem
de ingénua. O enunciado leva a perquirir se a ingenuidade que o0 marca, esta vinculada ao fato
de ser emitido por uma crianga ou se, por essa mesma razao, remete a ideologia dominante
que resulta no exercicio de poder e dominacdo do branco sobre o negro. Por um lado, ou a
crianca branca desconhece a diferenca da cor da pele ou, por outro, sua inocéncia € motivo de
disfarce de um posicionamento preconceituoso por parte da sociedade na qual ela, a crianca
branca, esta inserida.

Na cognicdo do racismo, o discurso desempenha um papel basilar, uma vez que as
ideologias e preconceitos sdo contraidos naturalmente por meio da comunicacdo escrita e
falada. De acordo com Fairclough (2001), o discurso expressa, formula, defende e legitima as
reproducGes mentais do racismo que comecam compartilhadas pela classe dominante no
cotidiano. As elites “simbolicas” possuem énfase na reprodugdo do sistema de racismo que
sustém o “branco” no controle do poder: no discurso publico da elite ha uma expectativa
soberana sobre a maneira de reproduzir o racismo na sociedade. No anincio parece haver uma
naturalizacdo do modelo de padrdo de beleza, associado a imagem limpa e correta,
representada pela menina branca em detrimento da acusacdo velada a imagem deturpada da
menina negra. Em certa medida, poderiamos afirmar que hd uma relacdo significativa entre o
enunciado, devido ao seu sentido metaférico acentuado, e a préatica social hegemdnica da

época escravagista em 1860.
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Segundo Van Dijk (2008), o poder simbdlico que normatiza a maneira de pensar das
pessoas abrange relacGes de diferencgas, particularmente nas estruturas sociais. A coeséo
constante entre a linguagem e as questdes sociais garante o enlace da linguagem com o poder
social de varias maneiras, ja que o discurso do poder constitui um modo articulado para as
diferencas de poder, nas estruturas sociais hierarquicas. Thompson (1995) afirma que através
do discurso hd um estabelecimento e sustentacdo das relagcdes de dominacao e isso € o que, de
fato, ocorre no andncio em que a materialidade linguistica reproduz a ideologia por meio de
um reforgco do pensamento da sociedade. Conforme Acevedo e Nohara (2008), a midia coloca
as mulheres negras, particularmente, em um nivel inferior e depreciativo em relagdo ao das
mulheres brancas por conta dos preconceitos raciais e de género constantes na sociedade. De
acordo com as autoras, 0 conjunto estabelecido pela composicdo das imagens e por
enunciados repletos de ideologia racista configura papeis desvalorizados que visam perpetuar
a ideologia dominante.

A materialidade linguistica no anincio é, pois, de extrema importancia, uma vez que
sem ela ndo se poderia entender a mensagem pretendida. Segundo Santaella e N6th (1999):
“[...] a imagem pode ilustrar um texto verbal ou o texto pode esclarecer a imagem na forma de
um comentario. Em ambos 0s casos, a imagem parece nao ser suficiente sem o texto [...] onde
o contexto mais importante da imagem ¢ a linguagem verbal” (p. 53). De acordo com
Gombrich (apud Joly, 2010), a imagem “[...] pode ser também um instrumento de
conhecimento porque serve para ver o proprio mundo e interpreta-lo” (p. 68). Para Fairclough
(2001), o discurso deve ser uma forma de analise que una a analise textual a contextos sociais
e interacionais amplos, visando a evidenciar a participacdo da linguagem nos processos
sociais cujo objetivo principal é desmascarar as relacdes de poder e dominacéo e a ideologia
imposta.

O enunciado “Porque sua mae nao lava vocé€ com o sabonete das fadas?”, remete ao
conceito de mae vigente na sociedade do seculo XIX, tornando cristalina a
interdiscursividade nos termos de Fairclough. Neste contexto, as mulheres, na sua maioria,
pertenciam exclusivamente ao ambito privado e sua existéncia justificava-se por cuidar da
casa, cumprir com 0s deveres conjugais, ocupar-se da familia como responsavel pela
procriacdo, alimentacdo, vestuario, higiene e educacdo dos filhos. Essa nocdo a respeito do
papel exercido pelas mulheres e de suas atribuicdes como méde reafirma a posicdo do sujeito
social, méde, no espaco domestico e, por extensdo, sua responsabilidade com relacdo as
criancas e aos afazeres do lar. A forca da referencialidade liguistica neste anincio recai, em

grande parte, no fato de um dos sentidos mais abrangentes, na palavra “mae”, uma imagem,
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ironicamente, ausente do anincio. Sua presenca é eminentemente discursiva, além de remeter
a uma das “convengoes discursivas” da sociedade do século dezenove, que aponta para o fato,
interdiscursivamente, de a mée branca ser exemplo de perfeicdo, em detrimento desta mesma
noc¢do no que se refere a mée negra.

Ao finalizar a andlise desse anuncio publicitario, pode-se concluir que o mesmo
apresenta uma nitida no¢do do preconceito racial, especialmente representada na fala da
menina branca, que ocorre de forma natural, enquanto os atributos negativos estdo enraizados
na crianga negra. A importancia do contexto historico para a compreensdo do todo demonstra
a conexdo direta da ideologia dominante com a midia e ressalta a necessidade de uma analise

critica das materialidades linguistica e imagética utilizadas nos antncios publicitarios.
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2.2.2 Anuncio publicitario: Benetton

Figura 7 — Racismo: sé ndo vé quem nao quer

UNITED COLORS
OF BENETTON.

“Angel and Devil 9

° “Anjo e Diabo” [Minha tradugdo]. Fonte:<http://negrosnegrascristaos.ning.com/profiles/blogs/cinco-

propagandas-explicitamente-racistas>. Acesso em abr. de 2013.


http://negrosnegrascristaos.ning.com/profiles/blogs/cinco-propagandas-explicitamente-racistas
http://negrosnegrascristaos.ning.com/profiles/blogs/cinco-propagandas-explicitamente-racistas

64

No “Quadro 2”7, a seguir, elenco as caracteristicas mais relevantes das figuras da

menina branca e da menina negra no anuncio da Benetton.

Quadro 2 — Anuncio publicitario da Benetton

Menina Branca (figura 7)

Menina Negra (figura 7)

Despida.

Loira, cabelos cacheados e soltos.
Aspecto angelical.

Olhos azuis, pele clara.

Alegre, sorridente.

Nariz pequeno, labios finos, sobrancelha
bem delineada.

Padrao de beleza socialmente idealizado.

Luminosidade, imagem bem definida, maos
mais claras que o corpo.

Despida.
Negra, cabelo crespo, em formato de chifre.

Assemelha-se ao diabo.

Olhos escuros e arregalados, nariz achatado,
labios grossos, pele negra.

Expressao sisuda.

Bracos e mdos ndo definidos (tudo preto).
Orelhas deformadas, diferentes entre si, a da
esquerda apresenta uma cor acinzentada.
Sem sobrancelha e orelhas ndo definidas.

Ndo se enquadra no padrdo de beleza
valorizado.

Lado direito da menina nédo definido devido a
auséncia de luminosidade: s6 se percebe o
globo ocular branco. Luminosidade s6 no
lado esquerdo da personagem.

As campanhas publicitarias da empresa italiana Benetton, tornam a sua grife United

Colors of Benetton,

mundialmente reconhecida por apresentar imagens cuja maior

repercussao deve-se ao efeito causado pela veiculacdo de cenas chocantes que remetem a/o

expectadora/dor a uma sensacdo de estranhamento. O anuncio (figura 7) € um modelo tipico

desse estilo de publicidade, divulgado em outdoor pela anunciante, na Italia e em outros

paises, inclusive no Brasil, na década de 90. No ambito em que os anuncios da Benetton sdo

projetados e produzidos percebe-se que as suas campanhas publicitarias globais buscam

abordar temas, causas e/ou episdédios marcantes no espaco publico mundial contemporaneo,

por meio de imagens fortes e apelativas.
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Conforme Hernani Francisco da Silva®®, em 1991/92, no contexto do fim do apartheid
sul-africano, a Benetton langou o anuncio “Anjo e Diabo” (figura 7), apresentando duas
meninas, uma negra e outra branca. Em um primeiro momento de apreciagéo, observa-se na
imagem retratada, em primeiro plano, duas criangas de aproximadamente 4 anos, uma
sorrindo e a outra sisuda, se abragando. Atentando-se as peculiaridades do anuncio constatam-
se a representacdo imagética semelhante a de um anjo (menina branca loira) e a do diabo
(menina negra), evidenciado pelo formato do penteado dos cabelos das crinagas. Essa
imagem retrata a positivacdo da cor de pele branca (“Anjo”) e a negativacdo da pele negra
(“Diabo”), de acordo com o ponto de vista de uma sociedade que ainda se mantém presa a
ideologia do branqueamento (crencas na inferioridade das racas de ndo brancos).

No conjunto imagético e textual do anincio duas cores sobressaem: o branco e o preto.
O primeiro serve de pano de fundo enquanto que o segundo é representado pela cor da pele e
cabelo da menina negra. A delimitacdo do espaco e o0 contraste cromatico entre o branco e o
preto conferem mais iluminagcdo a imagem. “A mesma escolha paradigmatica entre branco e
preto, a partir da origem fisica dessas cores, comparece na 0posi¢ado entre 0s signos positivo e
negativo” (GUIMARAES, 2001, p. 57), que na imagem é representada pelas personagens de
etnias diferentes: 0s aspectos positivos sdo conferidos a menina branca e 0s negativos a
menina negra. Neste sentido, a cor negra vista como negativa € expressdo de racismo e de
desigualdade racial que recai sobre a personagem negra, podendo prejudicar a autoestima e a
autoimagem principalmente de meninas e mulheres negras, afetando a compreensao que elas
tém de seu corpo e de sua beleza.

O que mais chama atencao no andncio € a oposicao entre 0 positivo e 0 negativo, entre
0 bem e o mal, representada respectivamente pela crianca branca e pela crianca negra, o que
por si so retrata o racismo. Neste caso, a materialidade linguistica “Anjo e Diabo” reafirma o
carater explicitamente racista que pode ser percebido por meio da leitura visual da imagem.
As duas criancas que compdem a cena da imagem encontram-se despidas a esquerda do
anuncio, cercadas pelo fundo branco levemente azulado, em plano frontal sob a referéncia
“Anjo e Diabo”.

10" Secretério Executivo da Comissdo Ecuménica Nacional de Combate ao Racismo (CENACORA), profissional
de comunicac¢do e marketing e empreendedor social da Ashoka. Fundou em 1991 a Sociedade Cultural Missdes
Quilombo para modificar a visdo que as igrejas evangélicas tém da cultura negra. Recebeu em 2000 o Prémio
Direitos Humanos, da Secretaria Especial de Direitos Humanos do Governo Federal. E autor de Movimento
Negro Evangélico: um mover do Espirito Santo? pelo Selo Negritude Cristd. Fonte:
<http://www.novosdialogos.com/articulista.asp?id=7>. Acesso em jul. de 2013.
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A menina branca representa o estereGtipo do padrdo de beleza valorizado: loira,
cabelos cacheados, olhos azuis claros e brilhantes, nariz pequeno, labios finos e sobrancelhas
bem delineadas. A menina apresenta um aspecto sereno, sorridente e angelical,
principalmente pelo formato cacheado dos cabelos que remete o imaginério coletivo a
imagens de anjos. Em oposicdo a essa figura candida, tém-se retratada a imagem de uma
menina negra, de cabelos escuros com ondulagdes que se assemelham ao formato de dois
chifres da figura diabdlica, sem sobrancelha visivel, com olhos arregalados, nariz achatado,
labios grossos e de aspecto sisudo ou talvez, espantado.

A crianga negra é representada de forma a valorizar a crianca branca. Esse processo se
da através da falta de definicdo dos bracos e méos que envolvem a menina branca, a
deformacdo das orelhas, cuja anatomia é elaborada e apresentada sem a pequena
proeminéncia do lébulo, que se situa na regido inferior das orelhas nos seres humanos,
tornando-as muito parecidas com as orelhas de um macaco. As orelhas sdo diferentes entre si:
lado direito da crianga negra encontra-se sem nenhuma luminosidade o que provoca o
apagamento da mesma e ressalta a brancura da outra. Esse procedimento do jogo de luz na
imagem faz com que a definicdo da figura negra perca a nitidez: o lado direito de seu rosto
ndo aparece (sobrancelha, contorno do rosto, orelha), somente o branco do globo ocular
permite a construcao do olhar da menina. Para destacar ainda mais esse apagamento, é jogada
uma forte luminosidade no lado esquerdo da menina negra o que pode ser constatado pela
coloracdo mais branca das maos da menina branca em relacdo ao seu préprio corpo. A
imagem da crianca negra é apresentada de forma estigmatizada, que se contrapondo a
personagem branca, gera um estereotipo do bem e do mal, o que torna o andncio
flagrantemente racista e ofensivo.

O olhar da crianca negra passa a/ao interlocutora/or uma sensacdo de desalento, de
quem procura algo, talvez sua identidade, visto que, conforme o dito popular “os olhos sdo o
espelho da alma” e, considerando-0 verdadeiro, € por meio de seu brilho e movimento que os
seres humanos expressam sentimentos. Neste contexto, a materialidade linguistica corrobora a
intencdo pejorativa da imagem. A proporcdo que o anlncio enaltece as caracteristicas
fenotipicas da crianca branca, em detrimento da outra, colabora para o enfraquecimento das
conquistas sociais dos sujeitos afrodescendentes, na sociedade, e configura preconceito racial.

Os fendtipos representados pelas duas criancas suscitam a interdiscursividade com
imagens judaico-cristas. A figura que representa a menina branca apresenta uma relacdo
interdiscursiva com afrescos de imagens de anjos pintados nos tetos e paredes de capelas e

templos sagrados. A gravura que encarna a menina negra lembra a entidade sobrenatural
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maligna da tradicdo cristd, o diabo, e revela o interdiscurso com a maneira popular de
reproduzi-lo de acordo com o senso comum: um ser com fei¢cbes humanas, mas com chifres.

O contexto cultural é fundamental para a interpretacdo da imagem, pois nossa
sociedade esta profundamente enraizada em valores religiosos baseados na tradicdo judaico-
cristd e em conhecimentos apreendidos com nossos antepassados a respeito de dogmas e
crengas, o que possibilita o reconhecimento da referéncia a um anjo e ao diabo presentes nesta
imagem. Além disso, a justaposicdo de tons de pele das criangcas torna a imagem mais
impactante e nos remete a lembranca dos significados culturais de luz e escuriddo, cujos
conceitos originam-se na Biblia e conferem ao escuro a associagdo com o0 mau e com o mal,
enquanto que a luz esta relacionada com o bom e com o bem, por isso coube a crianga negra
a representacdo da figura do diabo. Assim, a jungdo de conceitos que compdem o significado
cultural dessa imagem confere ao aniincio uma conotagdo extremamente racista.

A direita da imagem apelativa do andncio tém-se a logomarca da empresa “United
Colors of Benetton”, com fundo na cor verde e o nome da grife impresso em cor branca. O
anincio ndo mostra os produtos produzidos pela anunciante, nem suas vantagens. Isso
demostra que o plano de midia tracado pela Benetton pauta-se em uma estratégia que tem
como foco principal a utilizacdo de imagens com temas polémicos, como o racismo, e nao as
pecas de vestuario ou acessorios que comercializa. A imagem do anuncio (figura 7) pode ser
um exemplo desse modelo de publicidade abusiva, antiética e discriminatéria que afronta o
principio de igualdade de todos, opondo-se ao que preconiza 0 CONAR (2002, Art. 20,
Se¢ao 1, Cap. II): “Nenhum antncio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa
ou discriminagdo racial, social, politica, religiosa ou de nacionalidade”, visto que, a
personagem feminina negra é retratada de forma estigmatizada que desvaloriza suas
caracteristicas fenotipicas.

A analise do antincio publicitario “Anjo e Diabo” aponta a existéncia de carater
racista do mesmo, vindo ao encontro da decisdo do CONAR, que, conforme Juliana Santos
Botelho™ (2010), “constitui o caso mais complexo dentre todos o0s processos por
discriminac¢do racial depositados no Conar” (p. 130). O envio de mogdes emitidas por

autoridades do Estado de Sdo Paulo, pertencentes a diferentes instancias, cobrando aplicacdo

' Juliana Santos Botelho — Doutora em Comunicagdo Social (Université Du Quebéc & Montréal — Canada)
Professora de Teorias da Opinido Publica da UFMG.
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de medidas cabiveis ndo s6 ao CONAR, mas também ao Ministério Publico, culminou em

“parecer recomendando a sustagdo do antincio”, conforme 0 Processo no. 229-1991 (p. 131)*2,

120 Processo no. 229-1991: o anjo e o diabo” da Benetton constitui 0 caso mais complexo por discriminacgao
racial depositados no Conar. Com mais de 300 paginas, organizadas em dois tomos, o processo demonstra com
riqueza de detalhes como a deliberacéo sobre a discriminacdo racial pode chegar ao centro do sistema politico
central e converter-se em um tema de pertinéncia nacional. O processo tem inicio com a recepcdo de duas
mocdes de protesto emitidas, respectivamente pela Camara Municipal de S&o José dos Campos e pela Camara
Municipal de So Paulo. A cobranca de medidas cabiveis é imediatamente solicitada ndo somente ao Conar,
como também ao mais novo aliado no cenario nacional: o Ministério Publico. [...] Um terceiro ator politico veio
somar-se as cdmaras municipais supracitadas, na figura do Secretario de Justica do Estado de S&o Paulo. Este
envia ao Conar a cépia de um processo instaurado por ele mesmo contra a publicidade em questdo, solicitando
que o 6rgdo tome conhecimento do documento. De maneira inédita até aqui, o parecer do relator recusa 0s
principais argumentos avangados pelos advogados do grupo Benetton.
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2.2.3 Anuncio publicitario: Sony

Figura 8 — A supremacia branca

“Playstation portable white is coming™*®

13«0 Playstation portatil branco estd chegando” [Minha traducdo]. Fonte: <http://theshermanfoundation.

blogspot.com.br/2006/07/playstation-portable-white-is coming.html>. Acesso em abr. de 2013.
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No “Quadro 3” a seguir, a atitude da mulher branca em relagdo a negra carrega uma
alta dose de violéncia, que juntamente com as demais caracteristicas selecionadas, compée 0s
dados principais a serem analisados.

Quadro 3 — Anancio publicitario da Sony

Mulher Branca (figura 8) Mulher Negra (figura 8)

Roupas e luvas brancas. Vestes pretas, uniforme.

Excessivamente loira, clara, cabelos longos. | Negra, cabelos curtos, estilo masculino.

Agressiva, dominante, olhar de furia, pratica | Submissa, olhar de espanto, predominio do
agressdo fisica. globo ocular branco.
Cabelos penteados, que lembram a forma de
capacete com plumagem usado por | Cabelo, curto, crespo.
guerreiros romanos.
Sobrancelhas  desvanecidas e orelhas

pequenas Sobrancelhas grossas e orelhas grandes.

Padrdo de beleza valorizado. Padrdo de beleza ndo valorizado.

Posicdo mais baixa, sem conotacdo sensual,
- . estatica, pescoco esticado, sofre agressao
Posicéo elevada e sensual (muita luz). fisica Pescog g
Imagem da personagem se funde com o

fundo do outdoor.

Imagem bem definida na personagem.

O anuncio publicitario (figura 8) foi divulgado em outdoor pela empresa Sony, na
Holanda, em 2006. A campanha gerou reagdes repulsivas mundiais por transmitir mensagem
supostamente racista. A repercussdo negativa do anuncio junto aos grupos antirracismo e de
direitos humanos originou insistentes exigéncias de remocdo da imagem considerada
ofensiva. As acfes desses grupos somaram-se aos protestos criados por sites e cartazes
mobilizados pela mesma causa. A comunidade norte-americana foi a que mais se destacou
neste caso. Um membro da assembleia legislativa da California, juntamente com a associacao
de direitos civis americana, a National Association for the Advancement of Colored People
(NAACP), comandou o movimento contra a veiculacdo do anuncio, que ganhou forca e
visibilidade na internet. Ap6s o anuncio publicitario do “Playstation Portatil Branco” ser
acusado de racismo, a Sony Computer Entertainment inicialmente se defendeu alegando que o
mesmo nao tem mensagem racista e que faz parte de uma campanha de marketing para o

langamento do novo videogame portétil na cor branca. A Sony diz que a intengdo é a de


http://www.naacp.org/
http://www.naacp.org/
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enfatizar o o contraste do modelo anterior na cor preta com 0 novo modelo do aparelho na
cor branca. Mas, diante do impacto causado por criticas e acusa¢des de racismo vindas de
diversos segmentos sociais, nacionais e internacionais, a anunciante reconsiderou seu

posicionamento, retirou a campanha de veiculacao e declarou:

No6s reconhecemos que as pessoas tém ampla variedade de percepgdes sobre
essa imagem e nds pedimos desculpas aqueles que perceberam o anincio
diferentemente do pretendido. No futuro, nés vamos ter maior sensibilidade
na nossa selecdo de imagens das campanhas, e vamos levar em conta o
crescente alcance global dessas campanhas locais, e seu potencial impacto
em outros paises™.

Sabendo-se que o discurso verbal e imagético dos anincios publicitarios é de cunho
persuasivo e que “um projeto de imagem é primeiro verbalizado, antes de ser realizado
visualmente” (JOLY, 2010, p. 73) por técnicos dentro de agéncias publicitarias,
comprometidas com a ideologia da elite dominante, os argumentos de defesa da anunciante
ndo parecem consistentes. Enfim, a Sony retirou a campanha de veiculacdo, mas se a intencéo
era polemizar e tornar o novo produto bem conhecido, os excessivos efeitos subliminares, que
geraram a polémica em torno da conotacgéo racista do anincio, podem ter contribuido para a
divulgacédo do lancamento do playstation portatil branco. Assim, apesar da acéo politicamente
incorreta, independente de ter tido a intencdo de fazé-lo ou ndo, a empresa possivelmente
atingiu seu objetivo.

A imagem que serve de estrutura para 0 anincio traz em sua composicdo imageética e
textual duas figuras femininas, uma branca e uma negra, simulando agressdo fisica e
subjugante da primeira em relacdo a segunda, a qual é segurada pela mandibula, em um gesto
de flria praticado pela personagem branca, seguido do slogan que anuncia que o playstation
portatil branco esta chegando. A interpretacdo do construto formado pela linguagem verbal e
visual do anuncio faculta o entendimento de uma mensagem racista que expressa o discurso
ideoldgico das elites dominantes.

O elemento gue mais se destaca no andncio € a personagem branca que esta de perfil,
vestida com traje composto de calca, mini-blusa e luvas (todas na cor branca) e expde seu
abdémen sarado e decote pronunciado, exibindo corpo sensual. Entretanto, apesar da
vestimenta sexy, ndo é a sexualidade que se destaca e sim a sua superioridade em relacdo a

personagem negra.

** Fonte:<http://sindromedeestocolmo.com/2006/07/Sony _retira_cam/>. Acesso em jul. de 2013.
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A modelo protagonista que representa 0 novo videogame branco da Sony é
representada na cor branca, que, usada em excesso nos cabelos, na pele e na roupa causa um
efeito de sensualidade, caracteristica, alias, da qual a mulher negra é totalmente desprovida. A
luminosidade que a imagem da branca espalha poderia levar a pensar aos sentidos simbolicos
desta cor, 0s quais apontam para pureza e comportamento angelical. Aqui, todavia, a agéo da
mulher branca reverte esses sentidos, descontrdi a concepcao cultural da maioria dos povos,
que associa o0 branco a atributos positivos: o branco é puro, o branco € a cor da luz, o branco €
belo, etc. Além disso, o branco é a cor predominate da elite, que representa a suprema
categoria racial entre os seres humanos.

Neste sentido, 0 adjetivo ‘branco’ presente na materialidade linguistica do anuncio,
que caracteriza o aparelho de videogame como mais moderno, melhor, superior ao modelo
anterior de cor preta, apresenta uma relacdo de interdiscursividade com o discurso
predominante e consensual do branco dominante, imposto pela elite branca que ocupa e
representa o poder, muitas vezes implicito em praticas sociais vivenciadas no cotidiano.

A mulher branca apresenta o padréo de beleza valorizado positivamente: loira, esguia,
de nariz fino e arrebitado e com orelhas pequenas. Sua imagem esta bem definida, com
excecdo da sobrancelha que, devido ao excesso de luminosidade, esta desvanecida.Ela é
dominante e agride a mulher negre fisicamente. Essa dominacédo se faz aparente até mesmo na
forma de apresentacdo dos seus cabelos que, presos nas laterais e no topo da cabeca, remetem
ao modelo dos capacetes dos guerreiros romanos gque na parte superior apresentavam uma
plumagem. Esse penteado da a personagem um estilo guerreiro que, associado a acéo de
segurar a mulher negra pela mandibula e a sua posicéo elevada, da a ela a supremacia. Nao ha
interacdo verbal entre as duas mulheres, entretanto, é possivel afirmar que o texto verbal do
anuncio vem representado pela imagem da mulher branca, que demonstra seu poder ao
humilhar a negra. Essa desigualdade remete a nogdo da primazia da branca sobre a negra,
comum em uma sociedade patriarcal e preconceituosa. Interdiscursivamente, pode-se
relacionar o aparente racismo do anincio com o contexto social, fundamentado em elementos
culturais que apontam para um sistema escravocrata sustentato pela discriminacéo racial.

Em oposicdo a essas consideracdes a respeito da mulher branca, tem-se a figura de
uma modelo negra, de cabelos bem curtos (estilo masculino), orelhas grandes, vestida com
uma espécie de uniforme preto. A mulher negra é quase invisivel pela inexisténcia de
contraste cromatico entre o fundo do anuncio na cor preta, a cor da sua pele e a das suas
vestes. Ela parece fundir-se ao fundo do anincio, quase desaparecendo, inclusive suas

sobrancelhas, orelhas e contorno facial ndo estdo nitidos devido a esse desvanecimento. A
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conotagdo racista da imagem ¢ “[...] refor¢cada com luz negra ou iluminacdo que emprega a
psicodinamica subliminar das cores, fazendo-a passar despercebida [...]” (CALAZANS, 1992,
p. 218), produzindo e transmitindo ideologias e preconceitos étnicos que podem acentuar na
sociedade uma opinido negativa a respeito de pessoas afrodescendentes. Dos olhos somente 0
globulo ocular branco se destaca. “O preto, além de ser a cor da morte e das trevas, € a cor do
desconhecido ¢ do que provoca medo”, afirma Guimardes (2001, p. 91). Neste sentido,
favorece o aspecto de submissdo da personagem negra que é retratada sem conotacdo sensual,
estatica, a mercé dos poderes da personagem branca, em uma cena de violéncia na qual ela é
fisicamente agredida pela outra. As duas personagens olham-se, a expressao de odio e flria
com que a mulher branca fita a mulher negra configura a sua dominacdo. A mensagem
discursiva da imagem pode ser entendida como racista por enfatizar a deprecia¢do da figura
negra e supervalorizar a branca. Outro elemento significativo do antncio é o fato de a mulher
branca ser mais alta ou estar visualmente em uma posi¢do mais elevada e por isso ao segurar a
mulher negra pela mandibula, ela levanta com forga a cabeca da mulher negra, como se pode
ver pelo seu pescogo excessivamente esticado.

Dessa forma, sé@o dados a mulher branca todos os atributos de supremacia em relagéo a
negra: posicdo mais elevada, uso de roupas claras e radiantes, aspecto gestual dominador.
Ressalta-se que a mulher branca usa luvas brancas como se fosse uma domadora e a expressdo
dos dedos da méo esquerda mostram-na como uma tigresa com as unhas afiadas. No pescoco
h& um adorno que mais se assemelha a um relho, unico elemento escuro na mulher branca. O
resultado em termos de significacdo € a posicdo assumida pela mulher branca, de
superioridade e de dominagéo.

A representacdo das duas personagens estabelece a oposicao entre o branco e o preto e
a primeira cor é a que carrega valor significativo predominante, na medida em que a mulher
negra se confunde com a cor preta do fundo do cenario. O direito de voz é concedido a
personagem branca por meio do enfatico slogan “branco esta chegando”, dando a entender, de
forma camuflada, que o branco é superior, e que como resultado do conflito entre o branco e o
preto, o segundo estaria prestes a desaparecer.

A temaética do anuncio centra-se na oposi¢do branco versus preto. A cor da pele das
personagens € associada a cor dos padrdes de cada aparelho de videogame (novo é igual a
branco e antigo € igual a preto). A figura da mulher branca representa o novo videogame e a
personagem negra o aparelho antigo. As personagens figuram o tema, no qual a primeira
encarna o bom, o belo e o perfeito, enquanto a segunda, a dominagdo e o menos valorizado,

pois vencido pelo branco. Segundo Guimarées (2001):
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[a] binariedade branco-preto € normalmente polarizada e assimétrica,
atribuindo-se o valor positivo ao branco e o valor negativo ao preto, inicio e
fim. A luz como origem de todas as formas e o preto como o fim (carvao,
cinzas). O pdlo negativo esta presente, por exemplo, quando dizemos que “a
situacdo esta preta”, ou que tivemos ‘“um dia negro”, assim como o polo
positivo esta presente quando dizemos que alguém tem “ideias claras” ou
que € uma “pessoa iluminada” (p. 92).

Portanto, estd evidente a conotacdo racista no argumento discursivo do anuncio,
denunciado pelo modo como a personagem negra é referida na estampa do mesmo, pois o
enaltecimento das caracteristicas fenotipicas da mulher branca em detrimento da mulher negra
favorece a introjecdo da ideia de superioridade racial, o que reforca o ideal do branqueamento
e a negacéo da cor negra.

Os adjetivos ‘portatil” e ‘branco’ pospostos ao substantivo ‘Playstation’, ¢ o que
provocam ambiguidade, pois é possivel elaborar o enunciado, ‘branco esta chegando’, como
se fosse uma referéncia a um ser humano em contraponto a ‘Playstation branco (de cor
branca) estd chegando’, o objeto. Segundo Carvalho (2003), a ambiguidade ¢ bastante
explorada em discursos publicitarios, ndo é acidental e geralmente resulta “de um cuidadoso
planejamento” (p. 59).

A representacdo identitaria da mulher negra da-se pelo contraste com a outra e a sua
inferioridade é mostrada pelas imagens e sugerida pelos referentes linguisticos. Os sistemas
simbodlicos utilizados pela midia exaltam as divisbes e as desigualdades sociais da

personagem representante de um grupo historicamente excluido e estigmatizado.
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2.2.4 Anuncio publicitario: Dove

Figura 9 - Embelezar o corpo embranquecendo: discurso racista ou coincidéncia?
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“Before” — “After”

“Visibly more beautiful skin from the most unexpected of places — your shower.

Introducing Dove VisibleCare, our new revolutionary line of body washes that actually
improves the look of your skin. With our highest concentration of NutriumMoisture, you’ll see
visibly more beautiful skin in just one week. NEW DOVE VISIBLECARE CREME BODY

WASH?”.*6

B “pntes” — “Depois”

¢ “pele visivelmente mais bela a partir do mais inesperado lugar —seu chuveiro. Apresentando Dove
VisibleCare, nossa nova e revoluciondria linha de sabonete liquido que melhora consideravelmente a aparéncia
de sua pele. Com a mais alta concentracdo de NutriumMoisture, vocé vera sua pele mais bonita em apenas uma
semana. Novo Dove VisibleCare para banho” [Minha tradugido]. Fonte: <http://www.belezasnegras.com
/2011/06/dove-nos-eua-racismo-e-preconceito-em.html. Acesso em jul. de 2013.
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O “Quadro 4” a seguir apresenta as caracteristicas que sao dadas as diferentes personagens do

anuncio e embasa o entendimento a respeito do racismo contido no mesmo.

Quadro 4 — Andncio publicitario da Dove

Mulher Branca (figura 9) Mulher Negra (figura 9)
Claras (loira e latina). Negra.
Pose com sexualidade reduzida. Exagera na pose, no sentido de parecer mais

sensual que as outras duas.

Mulher loira posicdo de superioridade em | Mulher negra posicdo de inferioridade em

relacdo ao fundo (depois). relacdo ao fundo (antes).

Cabelos lisos, olhar fixo para frente. Cabelos crespos, olhar fixo para frente.
Sorridentes, alegres Sorridente, alegre

Vestidas com toalhas brancas. Vestida com toalha branca.

Imagem bem definida. Imagem bem definida.

A noticia da imprensa internacional repercutiu, universalmente, em 2011: o andncio
publicitario criado para divulgar a campanha de lancamento do sabonete liquido ‘Dove
VisibleCare’ da Dove (figura 9), nos Estados Unidos, apresentava possivel conotacdo racista.
O assunto foi veiculado na midia e gerou duvidas entre os blogs CurtneyLuv, copyranter,
Make Her Up, Jezebel e Huffington Post que falaram a respeito da veracidade do mesmo. Um
deles, o Huffington Post publicou o posicionamento oficial da Dove, afirmando que a empresa
“nao assumiu a responsabilidade pela promog¢ao, embora varias pessoas tenham comentado
nos sites a terem visto em revistas”. Também circulou em um blog, informacdo a respeito da
divulgacdo do andncio ter sido visto em um banner, exposto em uma unidade da maior rede
de farmacias dos Estados Unidos.

A Dove nos EUA foi acusada de racismo por sugerir que o produto anunciado
embeleza o corpo, embranquecendo-o. A empresa defendeu-se alegando que se trata de uma
coincidéncia e que ndo toleram imagens que contenham insultos premeditados. Independente
da veracidade ou ndo da versdo da empresa, provavelmente, seu posicionamento ndo seria

diferente, pois “[a]s organizagdes, assim como 0s individuos, ndo desejam ser conhecidas



77

como racistas pelos seus empregados, entre seus clientes ou diante do publico em geral”
(VAN DIJK, 2008, p. 166).

A imprensa estadunidense realizou enquete a respeito do possivel teor racista do
anuncio e obteve como resposta das/os leitoras/es a ndo intencionalidade da mensagem racista
da maioria das/os entrevistadas/os, que ddo razdo a Dove pelo argumento de acaso. Cabe
questionar quem S80 essas pessoas que se posicionaram a favor da anunciante?
Representantes de que segmentos da sociedade? Pode parecer 6bvia a mensagem racista do
andncio, mas para evitar interpretaces equivocadas faz-se necessario considerar o contexto e
a “[...] compreensdo da escrita e da fala na sociedade [...]” (VAN DIJK, 2008, p. 140), pois é
neste ambiente que os discursos dominantes exercem sua influéncia e “[...] os efeitos da
ideologia e do poder na producéo de significados sdo mascarados, e assumem formas estaveis
e naturais” (WODAK, 2004, p. 226).

A estrutura do andncio criado para divulgar o Dove VisibleCare (figura 9) é
constituida por uma imagem com trés modelos: uma negra, uma com feigcdes latinas e uma
branca, nesta ordem. Todas estdo no primeiro plano, ocupando o centro da imagem, com
aparente igualdade de classe social. Atras das figuras ha dois painéis: o da esquerda representa
a pele ressecada e esta identificado com o ‘antes’ (before) e o da direita representa a pele
hidratada identificado com o ‘depois’ (after).

O texto verbal mais extenso que ocupa o espaco da parte inferior do andncio é
destinado a ilustrar os beneficios da nova linha de sabonete liquido da Dove, cuja intengéo € a
de convencer as consumidoras de que o uso do produto garante excelente resultado, deixando
a pele que “antes” era negra, “depois” passa a ser branca, em um curto periodo de tempo. Para
atingir esse objetivo foi aplicado um recurso proprio da publicidade. O superlativo relativo de
superioridade ¢ explorado varias vezes, conforme recortes do texto: “mais bela”, “mais
inesperado”, “mais alto” “mais bonita”, “melhor”, para intensificar o resultado obtido por
meio da comparacao entre o “antes” e 0 “depois” da aplicacdo do produto anunciado.

Ao lado do texto, na linha da assinatura da anunciante, tem-se a representacdo
ilustrativa de duas embalagens do produto da marca anunciada.

O semblante das modelos aparenta tranquilidade e com os olhares brilhantes e
sedutores, fixos para frente, denotam seguranca e confianga em si mesmas, ndo se intimidam
com o interlocutor. As trés mulheres fotografadas usam apenas uma toalha branca para se
cobrirem, com partes do corpo a mostra, parecendo terem saido do banho. O apelo a
sexualidade da-se atraveés da mulher negra, cuja erotizacdo € representada pelas curvas, pelo

quadril largo, pelas coxas grossas, seios grandes e pela sua posicdo: perna flexionada, uma das
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maos na cintura, cabeca inclinada em direcdo ao ombro. A énfase no corpo e na sensualidade
das mulheres negras é um esteredtipo que acarreta consequéncias graves na maneira como
elas sdo vistas, representadas e tratadas, seja em nosso pais ou no exterior, fato que pode ser
atestado pelos anincios publicitarios preconceituosos veiculados na midia, que as retratam
estigmatizadas e estereotipadas como objeto sexual em imagens apelativas que exploram o
corpo, configurando apelo erético.

A ideia de desenvolvimento do ser humano configurada na arte do anincio, por meio
do artificio da evolucdo da modelo negra para a modelo branca, faculta a lembranca da
gravura utilizada pela teoria darvinista para ilustrar a evolucdo humana (figura 10), fato que
marca uma relacéo de interdiscursividade da imagem representada no anincio com a teoria da

Evolucdo das Espécies’’ do naturalista inglés Charles Darwin.

Figura 10 - Origem da evolucdo humana
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Australopithecus Homo habilis Homo erectus Homo sapiens Homo ;aé(’ens

neanderthalensis sapiens

7 A teoria da evolugdo de Darwin ficou conhecida como Darvinismo e pode ser descrita da forma seguinte:
Durante a transicdo de geracg@es consideravel nimero de individuos falece, antes mesmo de procriarem. Os que
sobrevivem e geram descendentes sdo aqueles selecionados e adaptados ao meio devido as relagbes com os de
sua espécie e também ao ambiente onde vivem. A cada geracdo, a selecdo natural favorece a permanéncia
das caracteristicas adaptadas, constantemente aprimoradas e constantemente melhoradas. E a evolucdo das
espécies. Fonte: <http://www.colegiosantamaria.com.br/aprenda-mais/ artigos/ver.asp?artigo_id=34>. Acesso
em dez. 2013.
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Os painéis que representam os dois tipos de pele estdo num plano de fundo em relacéo
as modelos, ou seja, junto a parede. O fato é que, intencionalmente ou ndo, a imagem coloca
nessa sequéncia as mulheres: a negra, a de feicdes latina e a branca. Atras da mulher negra
esta o painel que representa a pele ruim, feia com a palavra ‘antes’, a mulher de fei¢des latinas
encontra-se no meio entre os dois painéis (um espago quase neutro, de transi¢ao entre o “feio”
¢ 0 “bonito”, entre 0 “bem” ¢ 0 “mal”, entre 0 “bom” ¢ 0 “mau”) e atras da mulher branca
localiza-se o painel que representa a pele hidratada, saudavel com a palavra ‘depois’. Isoladas
as duas palavras — ‘antes’ e ‘depois’— ndo acarretam nenhuma importancia, mas a posicao
que ocupam no conjunto verbal e imagético do anincio leva a interpretacdo de uma pele
melhor estar associada a pele branca e a pior a pele negra. Conforme Van Dijk (2008, p. 159),
“[...] uma opinido negativa sobre minorias étnicas pode ser vista como constitutiva de uma
atitude racista”.

Neste sentido, o carater racista do anuncio é evidenciado pela associacdo entre a
materialidade linguistica e a imageética. As palavras se referem ao antes e ao depois do uso do
sabonete liquido Dove VisibleCare, sugerindo que o mesmo deixa a pele das mulheres mais
bonita, enquanto a imagem de gradacdo de cor da mulher negra a branca sugere que o
branqueamento € o desejavel, como se a pele escura ndo pudesse ter esses atributos. Esse
significado sutil do discurso verbal e imagético esta subentendido no andncio.

O andncio publicitario do novo produto da Dove, ao representar imageticamente um
padrdo de corpo feminino negro, difere do que é imposto e idealizado. O termo ‘antes’
associado a imagem cria uma ambiguidade a respeito de quem melhorou: se a pele ruim que
passou para melhor ou o corpo negro que melhorou embranquecendo. Isso da margem a
interpretacdes de conotacdes racistas e serve para reforcar o preconceito racial que permeia
tanto a sociedade brasileira como a estadunidense, embora com peculiaridades especificas de

manifestacdo do preconceito racial. Conforme Aradjo (2008):

[n]osso preconceito racial atém-se mais as aparéncias, as marcas fenotipicas;
quanto mais tracos fisicos de negros mais problemas, diferente do
preconceito racial de origem norte americano, em que uma gota de sangue
negro é fator de exclusdo, independente de a pessoa ter mais tragos brancos
do que negros (p. 983).

O uso da imagem da mulher negra, no anincio, é representado da mesma forma que
circula na midia. Em contextos distintos essas imagens sdo construidas de maneira intencional

para disponibilizar ideologias, valores, modelos e préaticas sociais que se referem a
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manutencdo do modo especifico e dominante de representa-las desvalorizadas em relacdo a
mulher branca.

A midia ao naturalizar o discurso racista solidifica esteredtipos e estigmas que tanto
prejudicam a afirmacdo da identidade racial e social das mulheres negras. Assim, “a exclusdo
simbdlica, a ndo representacdo ou distor¢bes da imagem da mulher negra nos meios de
comunicacdo sdo formas de violéncia tdo dolorosas, cruéis e prejudiciais que poderiam ser
tratadas no ambito dos direitos humanos” (QUINTAO, 1999, apud CARNEIRO, 2003, p.
125).

O racismo implicito no anincio parece mais 6bvio do que sutil. A maneira como as
modelos hierarquicamente sdo representadas torna evidente a inclusdo da mulher negra em
um padrdo de beleza feminino que ndo se ajusta ao que é socialmente convencionado como
sindbnimo de uma pele perfeita. Enquanto que a mulher branca é privilegiada com todos 0s
atributos que a caracterizam como arquetipo ideal de beleza. Dessa forma, € possivel ndo
haver por parte da anunciante e/ou da/o publicitaria/o que a produziu, a preocupacdo em
dissimular o apelo racista contido na mensagem. A hipotese de que os sujeitos envolvidos no
projeto do anuncio, por viverem em uma sociedade marcada pelo racismo explicito, foram
ingénuos é inconcebivel, visto que, em uma campanha publicitaria nada passa despercebido,
pois tudo é intencionalmente colocado nas imagens a fim de transparecer uma ideia ou de
conduzir a uma determinada leitura de um discurso naturalizado.

Outro aspecto negativo em relacdo a representacdo da mulher negra nesse anincio da
Dove estadunidense é a evidéncia de uma escala evolutiva de um corpo feminino (negro,
gordo e com uma textura de cabelo crespo), associado ao antes/pior, para um corpo feminino
(branco, magro de cabelos lisos) aliado ao depois/melhor. Esta evolugdo da nuance cromatica
da pele das modelos e de um corpo avantajado para um corpo esguio, deixa clara a op¢éo por
personagens brancas e magras para representar padrfes ideais de beleza, tanto em nossa
sociedade, como em outros paises, persistindo a manutencdo da ideologia do branqueamento
que ¢ reforcada pelo discurso velado da midia e pela insisténcia da mesma em exaltar o
conceito de superioridade da mulher branca em detrimento da mulher negra. Nota-se que “[a]
internalizacdo da ideologia do branqueamento provoca uma ‘naturalidade’ na producdo e
interpretacdo dessas imagens, e uma aceitacdo passiva e concordancia de que esses atores
realmente ndo merecem fazer parte da representacdo do padrdo ideal de beleza do pais”
(ARAUJO, 2008, p. 984).

O discurso imagético e textual do anlncio exalta as caracteristicas fenotipicas das

mulheres brancas, em detrimento das mulheres negras. A posi¢do que a negra ocupa no layout
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da imagem, associada ao ‘antes’ (ruim) escrito no painel atras da mesma ¢ a prova de que a
intencdo da arte tende a atender aos interesses do senso comum, ou seja, colocar a figura
feminina negra representando esteredtipos de feilra e de inferioridade racial. Assim, o
discurso midiatico contido no antincio contribui para a reproducdo do racismo, amparado pelo
conceito de superioridade da raca branca, identificado pela personagem posicionada a frente
do painel com o termo ‘depois’ (melhor). Isso colabora para a sedimentagdo do
branqueamento que pode ser entendido como a negacdo da negritude.

A posicdo desvalorizada da mulher negra em relagdo a mulher branca, no anincio, em
uma sociedade norteada pela ideologia do branqueamento, reforca a humilhacéo sofrida pelas
mulheres negras que quando representadas pela midia, geralmente ocupam posicdes de
“subalternidade ou de inferioridade social e racial, de acordo com a intensidade de suas
marcas fisicas, seus formatos de rosto, suas nuances cromaticas de pele e textura de cabelo,
portanto de acordo com seu grau de mesticagem” (ARAUJO, 2008, p. 983).

Sabe-se que na elaboracdo das imagens midiaticas, tudo € rigorosamente planejado e
amplamente discutido pelos publicitarios responsaveis pela producao discursiva e visual dos
anuncios. As imagens visuais geralmente sdo polissémicas ou contém significados implicitos.
O discurso publicitario utiliza-se de recursos linguisticos e imageticos (sentidos velados,
subentendidos e sutilezas) para impedir que o espectador de relance perceba todas as nuances
de significados contidos nas figuras. Portanto, € mais provavel que o aspecto racista do
anuncio da Dove esteja atrelado a uma jogada de marketing, do tipo, “falem bem, falem mal,
mas falem de mim” do que a uma simples falha de layout ou ato de ingenuidade de quem o
produziu.

N&o had como negar que o potencial de leitura textual e imagética do anincio Dove
VisibleCare, deixa transparecer um discurso que favorece a pratica do preconceito racial, ja
que o layout da imagem insinua sentidos negativos acerca da pele da modelo negra. Portanto,
uma interpretacdo racista é possivel sim, o que poderia ter sido evitada, com a inversdo da
ordem da posicdo das modelos que compdem a estampa que ilustra o andncio. Tal

procedimento poderia, talvez, desconstruir qualquer sugestéo de preconceito ou racismo.
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2.2.5 Anuncio publicitario: Bombril

Figura 11 - Naturalizando o discurso racista

MULHERES |
ave BRILHAM -

“Mulheres que Brilham™*®

8 Fonte <http://www.implicante.org/blog/governo-acusa-propaganda-da-bombril-de-racismo/>. Acesso em fev.
de 2013. [Verséo original do anuncio (figurall) veiculado no programa televisivo Raul Gil, na rede SBT, no
periodo de junho a agosto de 2012. A verséo nova (figura 13) do mesmo anuncio, apresentada na péagina 85 desta
dissertacdo, passa a ser exibida a partir do més de setembro do mesmo ano e no mesmo programa, em
substituicdo a versdo original].


http://www.implicante.org/blog/governo-acusa-propaganda-da-bombril-de-racismo/
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O uso da imagem do cabelo crespo na representacdo da mulher no anuncio (figura 11)
e a sua versao nova (figura 13) mostram que conceitos positivos ou negativos e suas possiveis
correlagbes podem imergir no imaginario coletivo que servem de parametros para a anélise da

materialidade linguistica e imagética do mesmo, conforme se demonstra no levantamento do

“Quadro 5”.

Quadro 5 — Anuncio publicitario da Brombril

Mulher Branca (figura 13 — versido nova)

Mulher Negra (figura 11 — versdo original)

Pele clara, provavelmente loira, cabelo liso,
nariz arrebitado, Iabios finos, quadril
pequeno.

Brinco no formato ‘gota’.

Imagem bem definida.

Slogan “Mulheres que Brilham” dentro do
contorno dos cabelos ndo remete a
preconceito, pois o cabelo liso ndo é
popularmente associado a palha de ago.

Pele escura, cabelo afro, nariz achatado,

labios grossos, quadril grande.

Brinco modelo argola.

Imagem bem definida.

Slogan “Mulheres que Brilham” acerca do
cabelo remete a ideia de lida doméstica, ja
que o verbo “brilhar” causa ambiguidade e
associa o cabelo a palha de aco.

O anuncio publicitario “Mulheres que Brilham” (figura 11) foi langado em junho de
2012, pela empresa Bombril, fabricante da palha de agco de mesmo nome, em parceria com a
gravadora Sony Music Brasil, para divulgar um quadro musical no programa Raul Gil,
veiculado aos sabados a tarde, na rede SBT. O quadro de mesmo titulo, nos moldes de um
show de calouros, objetivava selecionar a “melhor cantora do Brasil”, ou seja, um concurso
para escolha de talentos entre candidatas ndo conhecidas no mundo artistico e/ou midiatico. A
marca que da 0 nome a essa atragdo do programa, inicialmente, foi representada pela silhueta
de uma mulher negra de perfil, cujos cabelos crespos, com o estilo de penteado Black Power,
que emoldurava o titulo do quadro musical e o simbolo da empresa patrocinadora. A
veiculacdo da imagem midiatica gerou uma série de protestos que foram divulgados através
de perfis de individuos e mensagens por meio de sites de redes sociais. A rapidez da
comunicacdo online, a facilidade de acesso associada a liberdade de expressdo, disponiveis

aos usuérios, na internet, fizeram com que a manifestacdo das/os consumidoras/es
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contrérias/os @ manutencdo do anuncio publicitdrio no programa televisivo chegasse
rapidamente a Secretaria Especial de Politica de Promocéo da Igualdade Racial e a pagina da
Bombril.

Mobilizagbes de consumidoras nas redes sociais criaram uma peticdo online para tirar
0 anuncio do ar. A indignacdo expressa na manifestacdo das internautas em relacdo ao
preconceito racial explicito no andncio é ilustrada pelo texto verbal impresso no lado

esquerdo da imagem (figura 12).

Figura 12 —Meu cabelo: minha identidade, minha referéncia

N&ao, o meu CABELO nao € palha de ago. Ele é minha
identidade, minha referéncia.

MULHERES

Repudiamos o programa Raul Gil e a Bombril pela arte do PR OUE BR“_Hnm

programa "Mulheres que brilham”. A BOMBRIL tem que
PARAR de comparar o cabelo das mulheres negras a |d de
ago. O meu cabelo crespo E a revalorizagdo da minha
ancestralidade africana recriada no Brasil.

PELA VALORIZAGAO E RESPEITO AS MULHERES NEGRAS ‘
BRASILEIRAS.

5519

“Mulheres que brilham

Nesta imagem o discurso textual das internautas “[a] Bombril tem que parar de
comparar o cabelo das mulheres negras a 18 de aco. O meu cabelo ¢é a revalorizacdo da minha
ancestralidade africana recriada no Brasil”, revela a aversdo das mesmas em relacdo ao
preconceito racial explicito na versdo original do antincio da Bombril.

O discurso das internautas registrado junto a figura 12, além da repulsa com o
preconceito racial demonstra a importancia do cabelo crespo como simbolo identitéario para as

pessoas negras. Portanto, qualquer referéncia pejorativa ao cabelo crespo é descabida,

9 Fonte: <http://mariafro.com/2012/06/05/alo-bombril-alo-raul-gil-palha-de-aco-tem-o-pentelho-do-seu-publici
tario/>. Acesso em fev. de 2013.


http://mariafro.com/2012/06/05/alo-bombril-alo-raul-gil-palha-de-aco-tem-o-pentelho-do-seu-publici%20%20tario/
http://mariafro.com/2012/06/05/alo-bombril-alo-raul-gil-palha-de-aco-tem-o-pentelho-do-seu-publici%20%20tario/
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desrespeita o direito das mulheres negras de buscarem a revalorizagdo de suas ancestralidades
africanas reinventadas no Brasil e constitui pratica discriminatoria.

Em repldio a analogia preconceituosa, racista e ofensiva para com as mulheres que
possuem cabelo crespo, explicita na imagem da figura 11, a Secretaria de Politicas de
Promocéo da Igualdade Racial (SEPPIR)? demandou a solicitac&o de suspensdo do antncio.

O caso “mulheres que Brilham” da Bombril, julgado pelo Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacéo Publicitaria — CONAR, em agosto/2012, teve como decisdo o arquivamento,
fundamentado no Artigo 27, n° 1, letra “a” do RICEZl, com 0 seguinte resumo:

Por unanimidade, seguindo voto da relatora, o Conselho de Etica
recomendou o arquivamento da representacdo em tela, aberta a partir de
denlincia de treze consumidoras, que consideraram haver sugestdo de
racismo em logomarca de promocédo da Bombril. Para elas, o fato de associar
a marca de uma palha de aco ao cabelo préprio de mulheres negras
encerraria discriminacdo. A essas denlncias juntou-se outra, enviada pela
Secretaria de Politicas de Promocdo da lgualdade Racial. Em sua defesa, a
Bombril deu informacdes gerais sobre a promogdo e informa que decidiu
alterar o logotipo objeto das reclamagdes, ainda que ndo reconheca nenhum
defeito ético em sua campanha?®.

Destarte, as denincias das internautas juntamente com a da Secretaria de Politicas da
Promocdo da lgualdade Racial, enviadas ao CONAR (que visa a evitar a veiculacdo de
anuncios e campanhas de contetdo enganoso, ofensivo e abusivo), culminou na decisdo da
Bombril, de alterar o andncio objeto das reclamacgfes. Isso evidencia a relevancia da
existéncia do CONAR para evitar excessos e corrigir desvios constatados nos anuncios.

Neste sentido, a alteracdo da figura imagética do anincio passou por um processo de
transformacdo radical, substituindo caracteristicas fisicas de mulheres negras por tracos
anatdmicos proprios de mulheres brancas, como alisamento dos cabelos e reducdo dos labios
e nariz. O brinco de estilo circular também foi trocado por outro brinco modelo ‘gota’,
provavelmente, mais adequado ao formato de rosto, que representa a figura de uma mulher
branca (figura 13).

O caso de racismo implicito na estampa do anuncio (figura 11) foi contornado com a

alteracdo do biodtipo da imagem que compde a estampa, mas o desrespeito com o cabelo

2 Orgao do governo federal do Brasil, que tem como objetivo, promover a igualdade e a protecdo de grupos

raciais e étnicos afetados por discriminacdo e demais formas de intolerancia, com énfase na populacdo negra.
Fonte:<pt.wikipedia.org/Secretaria_de_Politicas_de_Promog¢do_da_Igualdade_Social> Acesso em jan. de 2014.
21 Regimento Interno do Conselho de Etica (RICE).

22 Fonte: <http://www.conar.org.br.>. Acesso em jun. de 2013.


http://www.conar.org.br/
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crespo que representa a revalorizacdo da ancestralidade dos povos de origem africana no
Brasil, se perpetuam por mais de um seculo, apesar da existéncia de uma legislacdo que
condena todo tipo de preconceito (racial, social, de género, etc.).
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Figura 13 - Desconstruindo o discurso racista

auE BRILHAM &
& )

“Mulheres que Brilham”?

23 Andincio da palha de ago da Bombril (versdo nova). Fonte <http://www.bombrilmulheres.com.br/>. Acesso
em fev. de 2013.


http://www.bombrilmulheres.com.br/
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O anuncio (figura 11) é composto basicamente de trés elementos: o fundo em tons rosa
e azul-violeta combinado com flores, notas musicais e borboletas, sugerindo um ar de
descontracdo, uma figura de perfil configurando face e cabelo de uma mulher negra e a parte
textual, que engloba a logomarca da empresa e o titulo do quadro televisivo (“Mulheres que
Brilham”).

A versdo nova do anuncio (figura 13) é constituida por fundo branco e a representacao
de trés registros da mesma imagem em tonalidades sobrepostas (amarelo, laranja e marrom),
que combinadas com as diferencas de claros e escuros dédo um efeito de luminosidade que
favorece a exibigcdo da figura principal. Uma personagem feminina branca, provavelmente
loira, representada de perfil juntamente com o mesmo contetido textual da versdo original do
anuncio (figura 11). A aglomeracao da materialidade linguistica (“Mulheres que Brilham™) e a
logomarca da anunciante sobre o cabelo da figura que representa uma mulher branca nao
acarreta qualquer possibilidade de sentido pejorativo que possa ser associado as mulheres
brancas, visto que ndo existe a associagdo consagrada pelo uso popular entre cabelo liso e
palha de aco, como € o caso das mulheres negras. Assim, como 0s objetivos dessa pesquisa
estdo relacionados com o preconceito racial e a representacdo do corpo de mulheres negras
nos anuncios publicitarios veiculados na midia, o foco dessa analise incide na versdo original
do anuncio (figura 11).

O conjunto cromatico que compde as imagens, com exce¢do do fundo do anuncio
(figura 11), lembra as cores da embalagem do produto anunciado (figura 14). Essa relacdo
interdiscursiva da campanha publicitaria com o acondicionamento da palha de aco possibilita
a identificacdo instantanea da mesma pelas/os consumidoras/es. Da mesma forma, a palha de
aco da marca Bom Bril remete ao interdiscurso com os diversos adjetivos pejorativos como
(ruim, duro, vassoura, bombril), atribuidos ao cabelo afro natural pelo senso comum. Essa
relacdo interdiscursiva expressa racismo por reforcar a ideia de que determinadas
caracteristicas das pessoas negras nao sao aceitas pela elite dominante branca como belas,

como € o caso do cabelo.
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Figura 14 - Embalagem da palha de aco da Bombril?*

Segundo Carvalho (2003, p. 20), “a mensagem publicitaria pode se apoiar no sentido
denotativo ou no sentido conotativo”. Na materialidade “Mulheres que Brilham”, uma
conotagdo no anuncio a respeito do signo ‘mulheres’ que pode estar ligado ao status social das
mulheres, em que se combine o trabalho domeéstico com a limpeza. Se a representacdo da
figura feminina negra do anuncio, ndo for a de doméstica é a de dona de casa. O verbo
‘brilhar’ pode significar o efeito assegurado pela palha de ago nos utensilios de cozinha, como
resultado do trabalho domestico. Assim, o referencial linguistico do anincio pode sugerir que
o trabalho doméstico seja de responsabilidade das mulheres negras, fato que deixa a mostra o
interdiscurso com o sistema escravocrata. Conforme Silva (2000), “Nota-se que a aparicao
feminina nos anuncios retrata basicamente dois modelos: o servil e o sedutor” (p. 16). Neste
caso, parece aproximar-se mais do servil, visto que, o cenario ocupado pela personagem
possibilita a associacdo da mesma com trabalho doméstico. A logomarca estampada sobre o
cabelo da figura imagética corrobora a ideia de associarem-se as mulheres negras ao espaco
da cozinha, na condicdo de trabalhadoras domésticas. Nesse sentido, a linguagem verbal
reforca o aspecto racista do andncio.

A associacdo comparativa entre o cabelo crespo e a textura do produto anunciado
mostra a aproximacdo por semelhanca entre o cabelo da figura com a palha de aco e remete a
um discurso imagético racista proprio das “[...] elites simbdlicas, que tém acesso privilegiado

aos discursos publicos, também controlam a reproducdo discursiva da dominacdo da

#* Fonte: < http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/bombril-1001-utilidades.html>. Acesso em jun. de
2013.


http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/bombril-1001-utilidades.html
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sociedade” (VAN DIJK, 2008, p. 7), nas diversas dimensfes das praticas sociais, como na
politica, na midia, na ciéncia e na burocracia.

A conclusédo de que o andincio remete a um discurso preconceituoso e racista é devido
ao fato de a marca da Bombril aparecer na imagem dentro do contorno da mulher negra e a
utilizacdo do verbo ‘brilhar’ (ambiguo: destacar-se ou polir), 0 que suscita uma referéncia ao
cabelo de mulheres negras associada ao artefato de limpeza mencionado. Quantas meninas
negras ainda continuam sendo ridicularizadas por conta da relagdo criada pelo imaginério
popular entre o cabelo crespo e 0 Bombril? Ser mulher negra é viver a triste experiéncia de ter
sua identidade massacrada desde a infincia. Mas “[...] se somos capazes de mostrar como esse
racismo € reproduzido pela midia, podemos ao mesmo tempo formular recomendagdes
concretas, que podem tomar a forma de codigos profissionais voluntarios, como existem em
muitas areas” (VAN DIJK, 2008, p. 35), para impedir que praticas discriminatorias
produzidas pelo discurso dos grupos dominantes se utilizem da publicidade para dissemina-
las.

Segundo Joly (2010, p. 81), “[...] a imagem publicitdria ¢ franca ou pelo menos
enfatica [...], seguramente intencional e, portanto essencialmente comunicativa e destinada a
uma leitura publica”, favoravel a observac¢do dos recursos utilizados na producdo de sentido
por meio da analise da propria imagem, o que contribui para a analise discursiva do anuncio,
que parece explicitar a manutencédo da tradicional representacdo social das mulheres negras
numa sociedade que ainda ndo superou as desigualdades geradas pela hegemonia masculina
do patriarcado que se mantém “[...] vivo no imaginario social e adquire novos contornos e
funcbes em uma ordem social supostamente democratica, que mantém intactas as relacdes de
género segundo a cor ou a raga instituidas no periodo da escraviddo” (SOUZA, 1983, p. 49-
58).

Neste sentido, o desconforto e a inquietacdo causada pelo andncio as mulheres negras
somam-se aos sentimentos de inferioridade em relacdo as mulheres brancas, na medida em
que a expressdo ‘cabelo bombril’ era usado como sinénimo de humilhagdo as pessoas negras
por meio de esteredtipos negativos associados as suas caracteristicas fisicas raciais. Portanto,
torna-se duvidosa a intencdo neutra e/ou ingénua da/o publicitaria/o responsavel pela
produ¢do da campanha “Mulheres que Brilham” da Bombril, partindo-se do principio que a
mensagem supostamente racista implicita no andncio ja é consenso, em nossa sociedade, a
qual se refere ao cabelo crespo utilizando-se de piadas discriminatorias e ofensivas a

populagdo negra.
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A representagdo midiatica de mulheres negras pode configurar um dos meios de
violacdo dos direitos civis da pessoa negra, bem como a violacdo dos direitos humanos, pelo
incitamento de conotagBes pejorativas aos aspectos fenotipicos afrodescendentes, embutidos
nas mensagens que vém de encontro aos direitos civis que asseguram, dentre outros, o direito
“a indeniza¢do por dano material, moral ou & imagem”®. Apesar da vigilancia de grupos
engajados em entidades do movimento negro, no Brasil, o discurso racista representado e
mantido pelas elites é veiculado de forma velada por meio de anuncios publicitérios,
representados nos moldes do andncio da Bombril (figura 11). “O discurso publicitario é um
dos instrumentos de controle social e, para bem realizar essa funcdo, simula igualitarismo,
remove da estrutura de superficie os indicadores de autoridade e poder, substituindo-os pela
linguagem da seducao” (CARVALHO, 1998, p. 17), que se constituem em estratégias
eficazes para que a sua finalidade seja cumprida.

“A Bombril faz questdo de ressaltar que nédo teve a intencdo de realizar qualquer tipo
de associacdo que ndo fosse referente a valorizagdo e exaltacdo da beleza e diversidade da
mulher brasileira®®, declarou a empresa em nota aos meios de comunicacio. Essa afirmacéo
suscita questionamentos como: Se a intengdo da campanha “Mulheres que Brilham” era
valorizar a diversidade da mulher brasileira, por qual motivo associaram apenas as mulheres
negras ao produto? O perfil retratado na arte do anuncio é o que representa a maioria do
publico feminino, em geral, na sociedade brasileira?

As reflexdes a respeito desses questionamentos nos levam a evidéncias possivelmente
racistas. A posicdo de destaque no anuncio ocupado por uma figura feminina negra é no
minimo suspeita, quando sabemos que nas representacdes midiaticas essas personagens sdo
praticamente invisiveis. “Os papeis mais frequentes a disposi¢cdo deste grupo étnico sao o de
servigais ou de fung¢des marcadas pela subalternidade”, afirmam Acevedo e Nohara (2088, p.
133). Além disso, causa estranheza e denota contradicdo a presenca da imagem de uma
mulher negra na arte de uma campanha publicitaria, cujo objetivo era dentre outros, exaltar a

beleza feminina, em uma sociedade que ainda mantém o branco como padréo ideal de beleza.

® CONSTITUICAO DA REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL DE 1988, Titulo I, Capitulo I, Art. 5°,
item V - é assegurado o direito de resposta, proporcional ao agravo, além da indenizacdo por dano material,
moral ou a imagem.

% Fonte: <http:/solteagravata.com/2012/08/21/propaganda-da-bombril-tem-campanha-suspensa-por-ser-consid
erada-racista/>. Acesso em jun. de 2013.


http://solteagravata.com/2012/08/21/propaganda-da-bombril-tem-campanha-suspensa-por-
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Como o anuncio foi projetado para ser visualizado pelas/os telespectadoras/es em
flash, durante a apresentagdo musical das candidatas a ‘melhor cantora do Brasil’, no
programa televisivo, ndo pode ser desprezada a hipdtese de que esta seja uma estratégia
subliminar para camuflar o racismo, da mesma forma como esta presente na sociedade
brasileira, materializado nos meios de comunicacdo de massa de maneira dissimulada.

Em um pais de discursos entendidos como racistas, que permeiam o convivio social no
cotidiano das pessoas, embora enfrentem questionamentos significativos em contextos de
resisténcia, que lutam e se posicionam favoraveis a valorizacdo identitaria, estereotipos e
preconceitos ainda sdo mantidos. Dessa forma, supde-se que o rotulo pejorativo como
‘embaragado’, ‘duro’, ‘ruim’, entre outros adjetivos atribuidos ao cabelo crespo,
principalmente das mulheres negras, sdo frequentes no diadlogo em sociedade e inferem
conotacdes negativas que podem ser desmascaradas, por meio de uma analise que associe essa
ideia & imagem representada no logotipo do anuncio (figura 11).

Neste contexto, 0s recursos teoricos metodologicos disponibilizados, principalmente
pela ACD, apresentam-se como indispensaveis para a desnaturalizacdo de representacdes
negativas a respeito das minorias que por meio de “[...] formas mais “sutis”, “modernas”,
“cotidianas” ou “novas” de racismo [...] sdo retiradas do discurso da elite [...]” (VAN DIJK,
2008, p. 157) e veiculadas na midia. Assim, cabe as/aos pesquisadoras/es analisar e apontar
(quando existir) conteddos racistas em anuncios publicitarios ou em outras midias,
contribuindo para a formacdo de leitoras/es mais criticos e menos passivos, que em face de

um discurso preconceituoso saibam decifra-lo e se posicionarem.
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CONSIDERACOES FINAIS

O resultado das analises dos anuncios publicitarios permite afirmar que o objetivo geral
desta dissertacdo ou seja, 0 de demonstrar a existéncia de preconceito racial que estigmatiza a
representacdo das mulheres negras seja na imagem, seja na materialidade linguistica, foi
plenamente alcancado. Isso porque, a partir do entendimento de questdes de género e de
racismo, verifiquei que 0s cinco anincios que compdem o corpus apontam para: a) o discurso
caracteristico de esteredtipos para representar as mulheres negras e brancas, no que se refere
ao padrdo de beleza preestabelecido pela sociedade, atribuindo as primeiras qualidades
negativas, enquanto valoriza positivamente a aparéncia e 0 comportamento das brancas;

b) explicitacdo das relacdes entre ideologia e poder no ambito do discurso midiatico e a sua
interferéncia na cultura e nas préticas sociais;
C) a presenca de preconceitos racistas nestes anincios.

Ficou demonstrado também que a categoria da interdiscursividade da ACD associada a
perspectiva de género funcionou de forma satisfatoria nos procedimentos analiticos, além de
favorecer respostas para as questdes norteadoras. Nesse ambito, verifico que ainda atualmente
a ideologia que fortaleceu a soberania branca, no século XIX, por exemplo, conforme se vé no
anuncio da Fairbank, consegue arquitetar relacdes de poder em andncios publicitarios, como
€ 0 caso da Bombril.

No anuncio da Benetton (figura 7) e da Fairbank (figura 2), as meninas brancas
possuem tracos angelicais, delicados, peles claras, olhos claros e aparentam tranquilidade e
felicidade, enguanto as meninas negras sdo representadas em posicdo de inferioridade e
apresentam fisionomias tristes, sérias, além de outras caracteristicas fisicas e de
comportamento que enfatizam aspectos pejorativos. A comparacdo entre esses dois anincios
mostra que em ambos as figuras das meninas negras sao as representantes dos atributos
negativos: sujeira, maldade, inferioridade, enfim o mal da sociedade. Por outro lado, as
brancas sdo conferidas qualidades com sentido positivo e caracteristicas altamente valorizadas
pela sociedade. Na imagem da Fairbank (figura 2) o preconceito racial ainda parece mais
acentuado do que o da Benetton por explicitar que a personagem branca € quem possui a voz,
0 questionamento, a posicdo de dominacdo e que a negra cabe somente a passividade e a
submissédo. Isso por um lado porque, por outro, 0 enunciado “Anjo e Diabo™, referencial da
imagem da Benetton, é tdo explicito a ponto de deixar pouco espaco para interpretacdo de

sentidos inovadores. Nesse andncio, 0 aspecto que mais suscita especulacdo recai nas relagdes
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estabelecidas entre a representacdo visual e o contexto discursivo biblico. O elemento
surpresa, que tende a transgressdo do discurso religioso, esta vinculado ao fato de o anjo e o
diabo virem representados por duas meninas.

Os anuncios da Fairbank N. K. Company (figura 2) e da Dove (figura 9) podem ser
aproximados, a medida que em ambos os produtos sdo semelhantes — o sabonete das fadas e o
sabonete Dove —, além de serem associados em seus efeitos na pele das consumidoras e nas
imagens. A ideologia vem marcada pela proposta de branqueamento e apesar da distancia
temporal entre 0s anincios 0 mesmo discurso se mantém perpetuado. O primeiro anincio
tenta transmitir a ideia de melhorar a pele da menina negra, supostamente suja, clareando-a
com o uso do sabonete das fadas. Da mesma forma, o segundo promete as consumidoras
melhorar a aparéncia de uma pele ressecada, feia usando o sabonete liquido Dove
VisibleCare, que além de hidratar promove o clareamento. A mulher tem a pele negra, “antes”
do uso do produto; apés usa-lo, passara por uma situacdo intermediaria, de pele morena, para
chegar finalmente a aquisicdo da pele branca, representada pela mulher loira: o resultado
almejado, “depois” do uso. Os dois aniincios asseguram resultados muito semelhantes a partir
do efeito causado pelo uso de produtos similares e se referem a pele negra de forma
depreciativa, visto que a mesma € representada como ruim e sSuja, que necessita
respectivamente ser melhorada ou ser limpa, ja que o seu aspecto é de feiura ou de sujeira.
Nota-se que 0s discursos racistas e preconceituosos, proprios das elites, se arrastam por
séculos como frutos de uma ideologia, que por meio da linguagem, fortaleceu o mito da
soberania branca que permeia a sociedade contemporanea global, menosprezando de forma
desumana as pessoas negras.

O andincio da Sony (figura 8) é extremamente apelativo e racista, visto que em fracGes
de segundos a sua composicdo imagética destaca a posicdo de submissdo e inferioridade da
mulher negra através da luminosidade que incide sobre a personagem branca, pela cor branca
das suas roupas e do seu cabelo, pela posicdo elevada e pelo fato de ela segurar a mulher
negra pela mandibula. A materialidade linguistica endossa e reforca ainda mais a ideia de
superioridade da raca branca ao anunciar que “o branco estd chegando” e que ao negro/preto
SO resta o desaparecimento, uma vez que a dominadora chegou para ocupar a sua posicao.

Tanto o anlncio da Fairbank (figura 2) quanto o da Sony (figura 8) apresentam as
mulheres negras em posicdo de serviddo em relacdo as brancas. Em ambos, as personagens
negras sdo representadas com roupas mais escuras e confundem-se com a cor do fundo do
anuncio, o que causa 0 desvanecimento/apagamento das imagens. As suas expressdes faciais

também se assemelham ao demonstrarem medo e aflicdo. As duas personagens negras sdo
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destituidas de atributos fisicos tidos como “desejaveis”: orelhas grandes, cabelos
extremamente curtos e pouco femininos, olhos em que ndo aparecem as iris e com destaque
do branco do globo ocular (esclera).

A marca Bombril utiliza-se da materialidade linguistica por meio da ambiguidade do
verbo “brilhar” e da imagética que associa o cabelo das pessoas afrodescendentes com a palha
de aco e ativa 0 imaginario coletivo da expressdo popular “cabelo Bombril”.

Nos cinco anudncios publicitarios analisados, apesar de 0s mesmos terem sido
veiculados com uma distancia temporal significativa (do século XIX ao XXI), constata-se a
presenca de um discurso visivelmente racista que se utiliza de mecanismos eficazes de
reproducdo ideoldgica para inferir a construcdo da identidade das mulheres negras
estere6tipos e condi¢Bes sociais de inferioridade em relacdo as mulheres brancas. Essa
representacdo das mulheres negras pode resultar de “[...] modelos mentais com opinides
pessoais, mas também podem ser estereotipos, preconceitos e ideologias amplamente
compartilhados. E quanto menos essas representacdes sao conscientes [...] mais 0 consenso
esta interligado com as ideologias étnicas dominantes” (VAN DIJK, 2008, p. 147).

Os resultados expostos apresentam uma analise comparativa contrastante a qual
mostra claramente a selecdo de que aspectos as/os anunciantes desejam atribuir as mulheres
negras e as brancas, evidenciando o discurso racista ao conferir a raca negra somente
predicados negativos. As mulheres brancas sdo conferidas caracteristicas positivas (altivez,
limpeza, beleza, etc.) e as mulheres negras tudo que € apontado como negativo (passividade,
sujeira, feiura), o que alude a épocas remotas, mas que resiste ainda na atualidade. Essa op¢éo
por mulheres brancas para representar o arquétipo ideal de beleza feminina mantida pela elite
remete a um padrdo de “estética produzida pela resisténcia da ideologia do branqueamento em
nossa cultura” (ARAUJO, 2008, p. 981) o qual permanece até a contemporaneidade, pois
desde o anuncio da Fairbank de 1860 até o da Bombril de 2012 o racismo persistiu no
discurso explicito e/ou velado, na imagem e/ou na palavra, da representacdo da raca negra
pela midia.

A preferéncia por mulheres brancas, principalmente loiras, para representar o
arquétipo ideal de beleza feminina, tanto no Brasil como em outros paises, constitui-se na
maior cilada contra a representacdo verbal e imagética de mulheres negras, que por conta da
ideologia do brangueamento sdo alocadas em posicGes de subalternidade em relacdo as
personagens brancas. Um dos objetivos da publicidade é o de divulgar e instituir padrbes de
beleza desejados e aceitaveis pela sociedade, mesmo que para isso seja necessario deixar

transparecer 0s preconceitos de quem cria 0s anincios. Neste viés, o que as/os publicitarias/os
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expressam no discurso verbal e imagético dos anuncios “[...] ndo € somente uma funcéo direta
de suas crengas étnicas, mas também uma funcdo de contexto [...]” (VAN DIJK, 2008, p.
147), que pode ser reproduzido por meio de “[...] atitudes e ideologias étnicas dominantes e
crucialmente influenciar o racismo [...]” (p. 148).

Os resultados da analise desta pesquisa apontam que, além da construcdo histérica e
social que privilegia as mulheres brancas, a midia participa da producdo e manutencdo do
preconceito racial mundial ao naturalizar a superioridade branca feminina e depreciar as
mulheres negras, visto que, “[...] ndo somente para os cidaddos comuns, mas também para as
préprias elites, a midia é hoje a principal fonte de conhecimento e opinido étnicos na
sociedade” (VAN DIJK, 2008, p. 144).

Em razdo da natureza do objeto de estudo desta pesquisa estar associado a linguagem
(verbal e visual) na constituicdo do discurso em anuncios publicitarios, a Analise Critica do
Discurso foi fundamental como aporte tedrico para desenvolver a analise do corpus. A
concepcao tridimensional do discurso, de Fairclough (2001), por meio da categoria da
interdiscursividade (dimensdo da préatica discursiva) facultou mostrar que os textos dos
anuncios apresentam enunciados que fazem referéncia a diferentes fontes anteriores a eles
como (historia, arte, ciéncia, senso comum) e a influéncia de diferentes contextos na
construcdo de seus significados. Confirma-se a hipotese do estudo que se funda na ideia de
gque em todos os anuncios se verifica a manifestacdo do poder midiatico para manter ou
fortalecer a soberania branca em detrimento das mulheres negras, configurando o racismo.
Para atingir esse fim, foi essencial estabelecer relacfes entre abordagens originarias de outros
campos do saber como estudos de género, racismo, midia, leitura de imagem, conceitos de
poder, ideologia e historia. Tal aproximacdo entre teorias e conceitos foi possivel por se
realizar no bojo da proposta metodologica transdisciplinar da Andlise Critica do Discurso,
pois “[...] uma abordagem analitica do discurso, sistematica e sutil [...]” (VAN DIJK, 2008, p.
156) pode ser capaz de elucidar o papel fundamental que a midia exerce na producdo e/ou
reproducdo do racismo na sociedade atual.

N&o podemos negar, ainda que isso pareca pessimismo, que somos herdeiros de um
pensamento mesquinho em relacdo ao outro, principalmente no que se refere a cor da pele, o
que legitima o preconceito e a discriminacdo étnica. Portanto, cabe a todos os sujeitos,
independentes de sexo, origem racial ou social, manterem-se atentos e assumirem um papel
critico ativo na recepcdo e na interpretacdo das infinitas significacbes investidas

ideologicamente nos andncios publicitarios. Lutar pela igualdade racial e social, em uma
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sociedade ligada aos maleficios do patriarcado, € acreditar na possibilidade de construir um
coletivo mais justo.

Em suma, este trabalho ndo pretende encerrar as discussdes a respeito do preconceito
racial e social em relacdo as mulheres negras, devido a necessidade de aprofundamento que o
tema suscita. Considera-se premente o “reconhecimento da violéncia simbdlica ¢ a opressao
que a brancura como padrdo estético privilegiado e hegemdnico exerce sobre as mulheres ndo
brancas” (CARNEIRO, 2003, p. 130).
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