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CAPITULO 2

QUANDO A PRESENCA ESTA LONGE DA EQUIDADE:
0 NEGRO NA PUBLICIDADE BRASILEIRA,
AINDA UM ESTEREOTIPO

Clotilde Perez

Bruno Pompeu

Consideracoes iniciais

Qual € o lugar e a funcdo da publicidade na sociedade contempora-
nea? Dessa pergunta, que se faz indagar justo agora, depois de uma crise
complexa sem precedentes ter revelado a incapacidade de se encontrar
Nno consumo as respostas para os problemas que temos, ¢ que decorre este
texto. Parte de um esforco investigativo mais amplo levado a cabo pelos
autores, que tem por intuito geral entender e dimensionar o consumo, as
marcas e a publicidade no contexto sociocultural contemporéneo, este texto
tem por objetivo trazer um olhar mais especifico sobre a funcao social da
publicidade. Queremos discutir a publicidade que se tem feito nos tltimos
anos no pais como construtora de valores e até que ponto esses valores se
sustentam apenas no discurso das marcas ou na esfera do consumo.

Para tanto, busca-se uma base tedrica diversificada, que se divide entre
a semidtica peirceana, as teorias da publicidade e os estudos do consumo,
tendo a questao dos sentidos e dos significados como elemento integrador.
Parte-se dessa abordagem tedrica, para se chegar a um exercicio de analise de
duas campanhas publicitarias atuais, ambas contendo personagens negros em
suas narrativas e ambas tendo gerado grande polémica e ruidosa repercussao
nas midias. Menos interessados na mera comparacdo das campanhas ou
no simples julgamento de seus contetidos, nosso estudo tem como objetivo
demonstrar por meio dos exemplos selecionados — ou seja, pela presenca
das questoes étnico-raciais em pecas e campanhas publicitarias — a condi¢do
de fragilidade e nao consolidagdo dos valores positivos construidos pela
publicidade contemporanea.
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1. Por uma ecologia publicitaria

A publicidade foi construida por meio do crescente apelo a recursos
estéticos e estilisticos com o objetivo de atrair o olhar das pessoas, prender
sua atencdo e, em ultima anélise, leva-las a determinada acdo, tarefa cada
vez mais dificil em um espago saturado de estimulos comunicacionais
(SANDMANN, 2001), de individuos em transito identitario e da total
profusdo de possibilidades e transbordamentos midiaticos (JENKINS;
FORD; GREEN, 2013).

Na transitividade da sociedade contemporanea, a publicidade é uma
expressao sociocultural privilegiada (PEREZ, 2011; 2017). Com meios cada
vez mais diversificados, tecnologia avancada e possibilidades quase infinitas
de contato com as pessoas, a publicidade expressa e materializada no conceito
“hiperpublicidade” (PEREZ; BARBOSA, 2007) é um caminho consequente,
pois ¢ uma manifestacao que consegue agregar criatividade e inovacao num
contexto mercadoldgico e social cambiante, tendo a mudanca como um dos
seus elementos constitutivos. Por meio da publicidade é possivel conhecer
e analisar os valores sociais que estdo em pauta em diferentes contextos
sociais e épocas. O privilégio da publicidade como expressao sociocultural
contemporanea reside no fato de que a reticularidade, a polifonia e a multi-
plicidade de linguagens, tdo préprias da sociedade liquida (BAUMAN, 2004),
sempre foram exploradas pelos planejadores e criativos. Nesse aspecto, a
publicidade sempre foi pés-moderna, além de ser a melhor expressao da
conexao proficua entre o mundo econdémico e o universo simbélico.

Outra caracteristica do discurso publicitario é a exploragao de diver-
sas linguagens sobrepostas que convergem na busca da potencializacao dos
efeitos de sentido pretendidos pelas marcas. Essa polifonia acaba por criar
certas tensoes estruturais muito bem estudadas por Baudrillard (2002, p.
187), que afirma:

A publicidade tranqiiiliza as consciéncias por meio de uma
semantica social dirigida, e dirigida em tultima instancia
por um dnico significado, que é a propria sociedade global.
Esta se reserva assim todos os papéis: suscita uma multidao
de imagens, cujo sentido, a0 mesmo tempo, esforca-se por
reduzir. Suscita a angustia e acalma. Cumula e engana, mobi-
liza e desmobiliza. Instaura, sob o signo da publicidade, o
reino de uma liberdade de desejo. Mas nela o desejo nunca
é efetivamente liberado... Se, na sociedade de consumo, a
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gratificacdo é imensa, a repressdao também o é: recebemo-las
conjuntamente na imagem e no discurso publicitario, que
fazem o principio repressivo da realidade atuar no préprio
coracdo do principio de prazer.

A sociedade atual tem privilegiado a visualidade e a confluéncia de
sentidos em detrimento de outras formas de apreensdo do mundo e, nesse
contexto, a publicidade nao ¢é diferente. Conforme é atestado pelo histo-
riador Michel de Certeau (1994, p. 48-49),

Da televisdo ao jornal, da publicidade a todas as epifanias
mercadoldgicas, a nossa sociedade canceriza a vista, mede
todas a realidade por sua capacidade de mostrar ou de se
mostrar e transforma as comunicacdes em viagens do olhar.
E uma epopeia do olho e da pulsio de ler... O binémio pro-
ducio-consumo poderia ser substituido por seu equivalente
geral: escritura-leitura. A leitura (da imagem ou do texto)
parece alids constituir o ponto maximo da passividade que
caracteriza o consumidor, constituido em voyeur (troglodita
ou némade) em uma sociedade do espeticulo.

Desse modo, a publicidade promove um efeito de sentido de comple-
tude pela leitura signica da sua producao visual/audiovisual e sinestésica.
Procura gerar uma forte e indiscutivel percepc¢ao de satisfacdo nas mentes
que potencialmente interpretardo a mensagem publicitaria.

Diante de tantas mudancas na sociedade, em que até seus mais con-
sequentes estudiosos apresentam dificuldade em conceitué-la, s6 um olhar
obliquo, fluido e sincrético é capaz de captar tais transformacdes em todos
os parametros da vida, inclusive os cambios identitarios e os reflexos nas
atitudes e comportamentos (PEREZ, 2017). E é o sistema publicitario que
associa a necessidade de estar presente onde estao as pessoas — na melhor
expressao da mobilidade, como antecipou Di Nallo (1999) com os meeting
points — a multiplicidade midiatica na era digital, que no entendimento de
Jenkins, Ford e Green (2013) espalhou-se completamente, como vimos
anteriormente. Abrem-se, assim, espacos de efetiva interagio entre as
pessoas, permitindo a atuagdo, a cenografia e o protagonismo de produtos
e marcas em convivio com as pessoas.

A publicidade, de inicio vinculada quase que exclusivamente a infor-
magcao persuasiva, passou a ser entendida, a partir de meados do século XIX,
como um caminho efetivo de difusdo que pretendia enfatizar a necessidade
de um produto, uma marca, ideia ou corporacéo, a fim de amplificar o
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prazer, minimizar os esforcos de busca e reduzir as interdi¢oes de acesso
de toda ordem. Procurava criar um clima favoravel de simpatia e adesao na
mente das pessoas por meio da atualizacdo permanente das necessidades
presentes e da traducdo e exacerbacao do valor dos produtos e marcas,
tornando-os “mais desejaveis”.

E por meio da ecologia publicitaria (PEREZ, 2016) que as organizacdes
procuram estimular as pessoas, potenciais compradoras ou nao, mediante
um inventario perceptual de imagens, sensacdes, sons, sabores, fragrancias,
gestos e rituais que possibilitem associacdes positivas com as marcas e com
os produtos que oferecem a compra, experiéncia ou adesao. Kellner (2001,
p-317) afirma que “assim como ocorre com as narrativas da televisao, pode-
-se dizer que a publicidade também pde a disposi¢ao alguns equivalentes
funcionais do mito”. Nessa afirmacdo, o autor entende que, do mesmo
modo que os mitos, a publicidade frequentemente soluciona contradicoes
sociais, fornece modelos de identidade para serem seguidos e enaltece de
forma exuberante a ordem social vigente. Concordando com ele, Barthes
(1972) percebe que a publicidade fornece um vasto repertério de “mitologias
contemporaneas”. A mitica do sucesso dos objetos/mercadorias e servicos
destinados a compra e a0 consumo parece estar no encontro entre as pulsoes
desejantes de cada um de nds e a possibilidade de entrega, inicialmente por
meio da publicidade em suas multiplas evidéncias, e depois pela aquisicao/
adesao, uso e posse desses objetos e servicos (MCCRACKEN, 1986).

A mensagem publicitaria deposita valores, mitos, ideais e ideias em
um entorno simbdlico significante, utilizando-se para isso dos recursos das
artes, do design e da propria lingua, que lhe prestam de veiculo de sentido.
Esses recursos podem ser semanticos, como a construcao, desconstrugao e
até criagdo de palavras; morfoldgicos, como as sintaxes nao lineares; foné-
ticos, como a utilizacao de ruidos e ressonancias (tal qual a construcdo do
logosom' do Itat); estilisticos, como as figuras de linguagem verbais; e visuais
e imaggéticos de toda a ordem. E em muitas situacdes a potencializagao da
imbricacdo de mais de um ou de todos esses recursos juntos.

Usada de maneira criativa e estratégica, a publicidade se configura
como um potente elemento de construcdo simbdlica, estética e cultural,
principalmente no momento em que vivemos, de grande proliferacdo dos
meios de comunicacao digitais, que “plastificam” e “liquefazem” os mer-

' Logosom, termo utilizado para designar uma expressao sonora identitaria de marca. Trata-se de uma con-

vencao derivada do conceito de logotipo (tipo grafico identitario).
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cados e segmentos, ampliando-os quase infinitamente, sem fronteiras de
tempo, espaco e mesmo de pessoa. A facilidade e a rapidez de acesso as mais
diferentes culturas e conhecimentos e a diluicdo das distancias geograficas
e temporais possibilitaram sua expansao, que continua em processo.

Possibilitada pelo seu carater interdisciplinar, como vimos anterior-
mente, a publicidade tem trabalhado no sentido de despertar em nés a ilusido
de que a completude é possivel por meio do consumo e da compra. Macica-
mente nos ¢é apresentada a imagem de que as pessoas podem atingir a com-
pletude com extrema facilidade. Muitas vezes constatamos essa “facilitacdo”
nas campanhas de marcas de luxo, uma vez que a comunicagao envolve
caracteristicas como beleza, elegancia, refinamento, sedugéo e distin¢ao. A
publicidade de luxo procura trazer a conotacao de afetividade entre o objeto/
marca e uma personalidade da midia, ligada a emissoras de televisao, cinema
e, mais recentemente, da internet (caso tipico das blogueiras que viraram
celebridades) como caminho para explicitar a completude pela identificacao.
Exemplos como as campanhas publicitarias de Lux Luxo, marca relancada
no Brasil em 2005 pela Unilever, que eram protagonizadas nos anos 1950
e 1960 por Rita Hayworth (1918-1987), pelas atrizes Catherine Deneuve e
Michele Pfifer nos anos 70 e 80, ou mesmo por Ana Paula Arésio em finais dos
1990. Elisabeth Taylor para Lancome, Gisele Biindchen para Colcci ou ainda
as campanhas publicitarias da Rolex, com a atriz Cindy Crawford nos anos
1990, reforcam essa pratica. Essas personalidades sdo a iconicidade maior da
completude, possuem uma aura mitica, bela e sedutora sempre desejavel, afinal
abeleza pode ser um prenuncio de felicidade e, de certo modo, é garantia de
aceitagdo em boa parte das circunstancias do mundo da vida. Sao icones no
melhor sentido peirceano do termo, porque se revelam e se mostram como
a expressdo maxima da semelhanca possivel entre objeto/marca e persona-
lidade: Michele Pfifer é Lux Luxo. Como afirma Lipovetsky (2007, p. 313)
sobre o uso de personalidades celebrities nas campanhas, “superconsome-se
o espetaculo hiperbdlico da felicidade de personagens celebrdides”.

As imagens simbdlicas utilizadas na publicidade tentam criar uma
associagao entre os produtos oferecidos e certas caracteristicas socialmente
desejaveis e significativas, a fim de produzir a impressao de que é possivel vir
a ser certo tipo de pessoa (por exemplo, um homem de verdade ou mesmo
uma estrela sofisticada) comprando aquele produto (cigarros Marlboro
ou cremes Lancome). A formacao de sistemas textuais com componentes
basicos inter-relacionados age de tal maneira que o produto e a marca
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surgem sob vibrantes luzes sempre muito positivas, sugerindo a complute
por meio do consumo.

Inegavelmente, o papel da publicidade ¢, principalmente, o de sitiar
as proibicoes e interdigoes de toda a ordem, como tabus, culpabilidade,
timidez, interdicdes de classe social, falta de dinheiro etc. e fixar as pulsoes,
até entdo retidas, sobre objetos e marcas cuja aquisicao, uso e posse serao
em diferentes niveis a traducao e a realizacdo de um desejo, ainda que
transitério. Em outras palavras, a publicidade encarrega-se de suscitar o
desejo para amplia-lo, escancara-lo e, também, generaliza-lo.

No contexto de uma sociedade capitalista, ninguém estd apartado do
consumo, pois o desejo remete sempre para algo além do objeto de consumo,
para uma negacao da necessidade: ele remete para a falta, para a insatisfa-
¢do, para a ndo saciedade. Nesse sentido, as palavras de Baudrillard (1970,
p- 42) sdo elucidativas: “é porque o consumo se firma sobre uma falta que
ele é irreprimivel”. Explicitamente também bem apresentado por Richard
(1980, p. 50): “ninguém para de consumir, como ninguém péra de desejar’.
E ai estd evidenciado o motor propulsor do sistema publicitério.

Lipovetsky, filésofo francés que tem se ocupado das reflexdes sobre
asociedade contemporanea, também traz suas contribui¢des sobre a publi-
cidade, quando afirma (2007, p. 314):

[...] a publicidade nio funciona como uma alavanca dos sen-
timentos malévolos, mas como instrumento de legitimacéo
e de exacerbacdo dos gozos individualistas. Ela nao insti-
tucionaliza a alegria maldosa, mas remete ao eu, acelera os
movimentos do desejo, desculpabiliza o ato de consumir.

E essa seducdo contamina a todos.

2. A publicidade que constroi

Mais do que refletir os valores vigentes, a publicidade ocupa um
lugar privilegiado como construtora de valores, desde que, efetivamente,
queira-se construi-los, e desde que se acredite que a sua funcao é também
esta: contribuir para uma sociedade mais justa, solidaria e cidada.

Na perspectiva de Trindade (2005, p. 87), “a publicidade é realmente
um reflexo..”. O autor utiliza o conceito de modernidade-mundo para
referir-se ao que outros autores intitulam pds-modernidade, sociedade
liquida, hipermodernidade, modernidade tardia ou ainda capitalismo tar-
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dio (LIPOVETSKY, 1989; 2004; BAUMAN, 1997; 2004; 2008). A questao
central de sua reflexdo é que a publicidade é “coisa” que reflete e “coisa”
refletida. Em sintese, é um discurso que traz os valores da sociedade que
a produz, a0 mesmo tempo que tem a possibilidade de ressignificar essa
mesma sociedade. Na mesma direcéo reflexiva, Hellin (2007, p. 23) atesta
que “os meios de comunicag¢ao constroem a realidade social, ainda que de
acordo com sua prépria perspectiva, cada destinatario pode reconstruir
uma nova visao de mundo a partir daquela que lhe oferecem os meios”.
Quando o autor se refere a comunicacao social, esta falando também, e de
forma direta, do discurso publicitario.

Nessa perspectiva cabe trazer a discussdo as reflexdes acerca da
anunciologia, termo criado por Gilberto Freyre (2010) ainda no século
XIX. Freyre foi um precursor dos estudos da publicidade na medida em que
acreditava que os antincios eram uma manifestacao singular da sociedade
brasileira, assim afirmava: “A pioneira gazeta era s6 de andincios — susten-
tei — mas, através desses antncios, o historiador social podia reconstituir
todo um comeco de sociedade pré-brasileiramente nacional” (2010, p. 21).
E o autor continua “Orgulho-me de, ainda muito jovem, ter-me antecipado
nessa valoriza¢ao de anuncios em jornal: comeco no Brasil, de uma anun-
ciologia. O anuncio, desde o seu aparecimento em jornal, comegou a ser
histéria social e, até, antropologia cultural, da mais exata, da mais idonea,
da mais confiavel” (2010, p. 21). Para o antropdlogo, os antncios, que eram
na época sempre em jornais, revelavam de forma privilegiada os valores
sociais compartilhados pelas pessoas naquele contexto epocal.

3. Casos mais recentes

Faz alguns anos que, como forma de reagir as crescentes criticas ao
consumo e também como efeito direto da crise financeira, as marcas vém
trazendo para seus discursos e para as suas praticas conteidos e acoes
ligados a questdes de interesse publico e social (POMPEU; SATO, 2018;
POMPEU, 2016;2015; PEREZ, 2018b). Sao as chamadas causas. Mas, antes
de se falar desse tema especificamente, é importante adotar uma perspectiva
histdrica e revisionista, que nos ajude a entender como esse tipo de discurso
se configurou nos ultimos anos no pais.

E importante lembrar que a publicidade, tal como conhecemos, surge
na segunda metade do século XIX, no esteio dos impactos causados pela
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Revolugao Industrial na vida cotidiana, urbana e doméstica das pessoas
(CASTELO BRANCO; LIMA MARTENSEN; REIS, 1990, p. 1-6; CASAQUI,
2007, p. 51). Com o repentino inchago das cidades, a partir de entao cheias
de operarios e funcionarios assalariados, sem tempo para quase nada, mas
com dinheiro para muita coisa; com a industria abastecendo as prateleiras
de novos produtos que vinham justamente para atender as necessidades
causadas por esse novo jeito de viver; com a rapida instalagao de um mercado
forte, dinamico, voraz e competitivo, passou a ser necessario algum tipo de
acdo comunicativa que niao apenas apresentasse essas novas possibilidades
ao cidaddo comum (que aos poucos foi passando a condi¢ao predominante
de consumidor), mas que ensinasse seus usos, que demonstrasse seus efeitos,
que pavimentasse o caminho entre o querer e o comprar.

Surge assim a dita publicidade moderna, marcada, importante destacar,
por uma variada gama de novos produtos — sabdes, sabonetes, dentifricios,
xaropes, chocolates, purgantes, fermentos e tantos outros —, pelo perfeito
assentamento no ambiente urbano e no transporte puiblico — placas pelas
paredes, painéis na lateral de prédios, cartazes dentro dos bondes, faixas
nas estacoes de metro — e pela parceria promissora com os meios de comu-
nicacdo de massa — jornais, revistas, radio e cinema. Essa base triplice da
publicidade — produto como contetdo, vida moderna como contexto, e
comunicac¢do de massa como meio — segue valida por longas décadas, ndo
sem que novos componentes pudessem ser acrescentados. O advento da
televisdo, por exemplo, ¢ indiscutivelmente um fator importante na con-
solidacdo da propaganda como conhecemos hoje, uma vez que impoe o
audiovisual como padrao de linguagem predominante — mesmo que ndo
chegue a alterar a base citada acima.

E ainda hoje, se olharmos bem, vamos ver o quanto esse modelo
publicitario segue presente e eficiente. Nao deixaram de existir os painéis
apresentando novos produtos pelos corredores subterraneos das estagoes
de metro aos que tém a vida parametrizada pelo trabalho. Assim como con-
tinuam sendo produzidos caros e lindos antincios, de carros, celulares ou
margarinas, chegando as pessoas pelas telas das televisoes. A diferenga é que
esse ja nao ¢ mais o inico modelo, essa ja ndo ¢ mais a inica possibilidade.

Isso porque, nas décadas de 1980 e 1990, com o surgimento e a populari-
zagao de alguns determinados aparelhos tecnoldgicos — walkman, videocassete,
videogame, camera de filmar, por exemplo —, que aos poucos foram fraturando
a rigida logica da comunicacdo e da cultura de massa (SANTAELLA, 2007,
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p- 125), e com o préprio amadurecimento do mercado, que ja ndo precisava
mais apresentar ou ensinar tantas coisas, sendo maior entao a necessidade de
diferenciar ou posicionar marcas e produtos, a publicidade vai aos poucos se
desprendendo da materialidade dos produtos, passando a incluir nos discursos
das marcas outros tipos de conteidos: ideias, sentidos, valores.

E claro que, antes mesmo disso, ja havia o que se chamava de publicidade
institucional. Alias, vale a pena explorar rapidamente essa dicotomia — hoje
ja desgastada e insuficiente, mas durante muitos anos prevalecente — entre a
publicidade dita promocional e a publicidade institucional. Eram consideradas
campanhas promocionais aquelas que tivessem por objeto os produtos ou os
servi¢os do anunciante, quase sempre com o objetivo final de fazer vender,
gerar receita. Ao passo que institucionais eram chamadas as acoes publicitarias
que destacassem a marca, a empresa ou fabricante, aqui sem uma relacao
tao direta com vendas, mais ligadas a construcdo de reputacdo. Mas, de uma
forma ou de outra, eram campanhas publicitarias ainda fortemente apegadas
a materialidade e a concretude. Basta notar que, mesmo quando se tratasse
de uma campanha institucional, os conteidos raramente escapavam aos de
sempre: a linha de produtos que tal empresa oferecia, as imensas fabricas de
que dispunham, a quantidade de funcionarios contratados etc.

A efetiva cisdo entre a materialidade da oferta e a abstracdo do discurso
s se deu a valer, como se vinha dizendo antes, nos ultimos anos do século
XX, quando foi possivel flagrar, nas propagandas da época, a presenca de
conteddos mais claramente abstratos, sem conexao direta com os produtos,
0s servicos ou com a empresa anunciante. E os que participam da rotina
académica do campo da comunicacdo publicitaria desde o inicio deste
século devem se lembrar de que, ja naquela época, no embalo do mundo
que se abria em deslumbramento as maravilhas do novo tempo — estamos
falando aqui da internet, basicamente, ainda que nao s6 dela —, ja se discutia
esse descolamento entre o assunto das campanhas publicitarias e a oferta
efetiva das marcas (PEREZ, 2017; PEREZ; POMPEU, no prelo).

Era o tempo das marcas falando de gentileza, felicidade e beleza,
como que deixando para tras os carros, as garrafas, os frascos e os potes.
Era o inicio da ja chamada “década de ouro” no Brasil, um momento em
que qualquer coisa que fosse posta a venda, vendia. E se, na virada do século
XIX para o século XX, a Revolu¢ao Industrial, a nova vida nas cidades e
os meios de comunicacdo de massa tinham configurado certo modelo de
publicidade, o que se nota hoje é que a chegada do século XXI, com a revo-
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lucao tecnoldgica, a nova vida no digital e as novas formas de comunicagéo,
vem reconfigurando esse modelo.

Nao é dizer simplesmente que existe hoje uma nova publicidade, radi-
calmente distinta daquela que se praticava entre as grandes agéncias, os gran-
des anunciantes e os grandes veiculos de comunicagdo. Tudo isso ainda esta
ai, entre a agonia de um crepuisculo iminente e a valentia de uma sobrevida
ressignificada. Mas o fato é que, hoje, pelas novas possibilidades tecnolégicas
que surgem ao fazer publicitario, pelo crescimento e pela complexificacao do
sistema midiatico-comunicacional e pela préopria nova contextualizacao geral
da cultura e da sociedade, temos uma publicidade que se permite ser diferente
em muitos aspectos — em forma, contetido, meio, linguagem e objetivo. Temos
uma publicidade que se lanca ao abstrato, trazendo em suas pecas assuntos os
mais variados, temas os mais inesperados, sempre, no fim das contas, com a
intencdo de fazer comprar, mas de jeitos até ha pouco impensados.

E foi com a instalacao de crises, tao complexas quanto severas, que
impuseram as sociedades a necessidade de buscar novas formas de enxergar
arealidade - incluindo ai o tamanho e o local do consumo -, que a publici-
dade enfim se abriu as causas. Menos na intencao de efetivamente promover
o desenvolvimento social ou a transformacao cultural e mais na tentativa
de nao sucumbir em meio a um cenario absolutamente desfavoravel ao
consumo, marcas dos mais variados segmentos passaram a adotar causas
em suas campanhas publicitarias. Sim, a sustentabilidade e as questoes
ligadas a preservagao do meio ambiente ja vinham sendo abordados em
propagandas ha muito tempo. Mas agora, qualquer causa vale: questoes
de género, empoderamento feminino, mobilidade urbana, protecio aos
animais, erradicacao da pobreza e da desnutricéo etc.

Pois nao foi dificil que algumas marcas tenham decidido por apostar
nas causas ligadas as questoes étnico-raciais — tenha sido meramente na
inclusao de pessoas negras nao estereotipadas em suas propagandas (o que
pode ndo ser muito, mas ja representa alguma mudanca), tenha sido na
assuncao de um discurso mais questionador ou em praticas mais capazes
de transformar a realidade. Embora o objetivo deste texto ndo seja o de
examinar esse processo (BATISTA; LEITE, 2011), é nitido e inegavel que as
questoes étnico-raciais tenham feito parte desse movimento citado acima,
das publicidades de causa.

O que se quer explorar aqui, entretanto, é a relacao entre esse movi-
mento das marcas e da publicidade em favor de causas, e a construcao de
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valores sociais a partir do consumo. E, por mais que ja viessem chamando
a atenc¢ao alguns sinais pontuais de haver algo de novo nisso que se quer
discutir — com as polémicas a¢des publicitarias dos papéis higiénicos Per-
sonal (POMPEU; SATO, 2018) e dos sabonetes Dove (PEREZ; TRINDADE,
2017), nossa anélise vai se concentrar em trés pecas publicitarias, de duas
marcas brasileiras, veiculadas no ano de 2018.

A primeira delas surge por ocasido do dia dos pais — como se sabe,
importante data para o mercado, pois que tradicionalmente envolve a com-
pra de presentes —, foi feita pela agéncia Almap para a marca O Boticario
e teve como grande ponto de destaque o protagonismo de uma familia de
pessoas negras.

O andncio é relativamente simples e segue uma estrutura ja familiar
ao consumidor brasileiro. Tudo comeca com o “pai” — homem negro, adulto,
caracterizado como convém aos anincios de hoje, numa estética que pro-
cura se equilibrar entre o previsivel do homem comum e o idealizado do
modelo de propaganda — como que confessando algo ao espectador. Ele diz:
“Eu ndo vou mentir. Eu nasci para ser pai”. Instaura-se, assim, o ponto de
partida do antncio, a suposta vocacao do personagem para a paternidade.

Contribuem para o pronto entendimento de que se trata de um filme
bem-humorado (que tenta fazer rir), irénico (que diz uma coisa, querendo
dizer outra) e positivo (que procura propagar uma ideia positiva de pater-
nidade) a musica de fundo - alegre, em instrumentagao que remonta aos
esquetes de humor dos teatros de vaudeville — e o texto que aparece escrito
sobre a imagem: “Ser pai ndo é acertar sempre, é nunca deixar de tentar”.

Alocalizagdo espacial é também bastante comum aos anuncios publi-
citarios de hoje, ndo passando de uma casa bonita e bem arrumada, que
procura ser uma simulacdo (um simulacro) da casa de uma familia de classe
média. Talvez mereca alguma atencio a reiterada presenca de materiais e
texturas orgénicas (tecidos tramados e rusticos, couro e madeira), que aca-
bam compondo uma base cromatica de tons terrosos, tendendo ao marrom.

As cenas seguintes, no que se refere a estrutura narrativa do antin-
cio, cumprem a funcao de explicitar a sua narrativa ironica, com as cenas
(dimensao dramatico-visual) servindo de comprovagao contraria a fala do
“« . . ~ . . . . .

pai” (dimensao narrativo-verbal). Brincadeiras infames durante as refei-

~ “« . . . . ” . s
coes (“as criancas adoram as minhas brincadeiras”), tentativas de patética
participa¢do nos momentos de diversio da filha mais nova (“eu sei respeitar
o espaco deles”) e flagrantes inocentes e desastrados na intimidade afetiva
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do filho mais velho (“claro que as vezes eu preciso falar sério, mas ai entra o
meu lado sensivel e tudo bem”) sdo mostradas em cenas rapidas, divertidas,
com tom de humor leve.

Tudo para, na sequéncia, chegarmos ao arremate do filme, quando o
pai, novamente enquadrado no sofa da sala, agora em tomada mais proxima,
volta ao tom confessional e diz: “Nao é nada facil, mas fazer o qué? Eu nasci
para isso!”. Nesse exato momento, a relagdo de intimidade e cumplicidade
estabelecida entre o personagem principal e o espectador se rompe, para
que a rotina da familia invada a cena. Ruidos festivos trazem a rapida loca-
lizagao dindmica do antuncio para a esfera do cotidiano e nota-se que é dia
dos pais. E, enquanto vemos cenas do pai recebendo presentes — produtos
da marca anunciante, claro —, ouvimos uma voz feminina infantil, supos-
tamente da filha mais nova dizendo: “As vezes, ser pai parece a coisa mais
dificil do mundo. Mas vale cada tentativa. Dia dos pais merece presente.
Presente é O Boticario.”.

Nem seria necessario discutir aqui a dupla possibilidade semantica
da palavra “presente”, aproximando por meio de uma palavra a compra de
um produto (esfera do consumo - marca) e a participacao ativa de um pai
(esfera do cotidiano — consumidor). Tampouco se revelam tteis analises
mais detidas nas mintcias — que dessem conta, por exemplo, das almofa-
das de estilo étnico que acompanham o pai nas cenas do anuncio ou que
pudessem explorar o fato de o antincio ter “escolhido” um homem negro
para representar esse pai cheio de “falhas”, supostamente mais real — pro-
curando encontrar nas cenas ou nas entrelinhas razdes para a recepcao
dividida que o antncio recebeu.

Sim, porque o grande fato associado a essa singela peca publicitaria —
que, como se viu, ndo propde nada de subversivo ou minimamente inovador
em termos narrativos, conteudisticos ou estéticos, a ndo ser pela presenca
de uma familia composta por pessoas negras — foi a polémica gerada no
publico. Sobretudo nas redes sociais, em que a manifestacao é aberta e “o
choro é livre”, muitas pessoas manifestaram-se negativamente ao anincio.
Embora relativamente diversos entre si, esses comentarios basicamente
reclamavam da auséncia de pessoas brancas na propaganda, acusando o
anunciante de... racismo. Argumentavam que a sociedade brasileira ¢ com-
posta por uma grande diversidade racial e que o antiincio em questao dava
espaco a apenas uma parte dessa diversidade.
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Embora o assunto seja palpitante e as discussdes nas plataformas de
redes sociais suscitem as opinides (nem sempre compromissadas com a
producao de conhecimento cientifico), nosso intento neste artigo é outro.
Sigamos adiante, para que o cenario esteja completo e propicio para as
reflexoes que se desejam.

Assim, trés meses e meio se passam e chegamos a época das festas
de fim de ano, quando mais uma campanha publicitaria nos chama a aten-
¢do. Estamos falando dos dois filmes de Natal, desenvolvidos pela agéncia
DMO9DDB, que a Perdigao veicula para dar visdo a sua agao de, a cada
chéster comprado pelas pessoas, um sera doado pela empresa para “uma
familia que precisa”.

Em termos estéticos, ambos os anincios tém todos os atributos de
uma propaganda tipica de Natal. Os cendrios sdo rapidamente reconhecidos
como casas, devidamente decoradas e iluminadas para a tal noite de festa.

Na primeira das pecas, visual e literalmente nomeada como “Familia
Silva”, quem tem voz narrativa ¢ a mae, uma mulher negra, que aparece
falando diante dos seus familiares, como que na noite de Natal. Todos sen-
tados a mesa, compdem a cena trés criancas negras de idades variadas, uma
outra mulher negra e um homem mais velho, igualmente negro. Destaca-se
na composi¢ao um menino branco, de pé, postado atras da mesa.

E Natal, estao todos arrumados para a ceia, a mesa esta posta com
requintes de ocasiao especial. Copos de suco e tacas de vinho fazem
companhia para o vistoso e brilhante chéster, protagonista da refei¢ao. O
ambiente é complexo, com signos que combinam os sentidos da tradicdo
e do refinamento (como o lustre, os quadros, a cortina e a janela) e a um s
tempo da pobreza popular tipicamente brasileira (como a pia, o filtro de
barro, os azulejos brancos e a prépria sugestdo de cozinha). Com a palavra, a
“mae” da familia Silva: “Quando a nossa familia ganhou um chéster Perdigao,
o presente nao foi sé uma ceia bonita. Foi também o sentimento de ter um
Natal especial, daqueles que a gente s6 imaginava. Agora essa sensagao é
real, gracas a voce.”.

Enquanto se ouve e se vé a personagem principal falando, com olhos
marejados e entonacdo embargada, pode-se observar em cenas entrecortadas
a dindmica tipica de uma refeicdo em familia. Chama a atencdo, entretanto,
o poder sugestivo das imagens. Para além do questionamento quanto a
intencdo dos que criaram e produziram o anuncio, estao presentes signos
inequivocos de uma familia com caracteristicas bastante especificas. A
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mulher que fala — presumivelmente a mae de pelo menos uma das criangas
presentes e filha do homem mais velho que aparece em uma das cabeceiras
da mesa —, por exemplo, esta sem alianga, o que pode indicar sua condigdo
de solteira e/ou separada. O ja mencionado personagem branco, por sua vez,
aparece sentado a outra cabeceira da mesa, sem que se consiga compreender
claramente o que esta fazendo ali, naquela noite de clara intimidade entre
a “familia Silva”.

Eis que tudo se esclarece, quando passam a ocupar a tela as cenas da
“familia Oliveira”. Elementos estéticos, como a decoracdo, a iluminacdo e a
composi¢do da mesa, criam o paralelismo necessario para se compreender o
sentido da campanha. Estamos vendo a familia que comprou o chéster e que,
com essa compra, acabou promovendo a doacdo de outro chéster — para
a familia Silva. Trata-se de um ambiente evidentemente mais sofisticado,
fazendo supor uma familia de classe mais alta. O design e o material dos
copos, dos pratos e dos talheres, bem como o tamanho da sala, evidenciam
essa superioridade socioeconomica. E quem assume a voz narrativa agora
é um homem branco, caracterizado como pai/avé e chefe de familia. Sem
disfarcar a relacao de causalidade que existe entre os textos das duas partes
do antncio, ele diz: “Por isso, aqui sempre tem chéster. Ele é generoso no
sabor, no tamanho e, comprando um, a Perdigao doa outro para uma familia
que precisa”. O tal homem fala isso diretamente para o neto em um tom que
oscila entre o didético e o afetivo, tentando demonstrar a légica da agdo da
marca (a cada produto comprado, outro é dado), supostamente de forma
metaférica, com dois garfos e dois pedacos de chéster.

Se, na primeira metade da peca, quando era apresentada a “familia
Silva’, destacava-se a figura do menino branco sentado a cabeceira da mesa,
no contexto da “familia Oliveira” o que chama a atencao é a presenca de duas
mulheres negras também sentadas a mesa. Em nenhum dos dois momentos
ha qualquer explica¢ao mais evidente sobre essas presencas deslocadas.
Nao, nao parece haver ai o sentido de se retratar familias compostas por
pessoas brancas e negras — até porque ndo ha nenhum investimento na
evidenciagdo dos vinculos de parentesco existentes entre os personagens.
H4, isso sim, pela propria construcdo narrativa do antncio, uma sugestao
de intercambio, com membros de uma das familias participando da ceia de
Natal da outra familia, viabilizada pelo chester (comprado e o outro doado).

Lancado simultaneamente a esse primeiro, o filme parelho tem sua
narrativa invertida, sendo a “familia Oliveira” a primeira a ser apresentada.
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Nesse filme, o texto tem outra configuracdo. Comeg¢a com um didlogo
entre o neto e seu avod, ambos brancos. O menino pergunta: “Vo, que que é
idade?” ¢ der: “Ah, a f i tosad li
generosidade?”, para o avo responder: “Ah, a forma mais gostosa de explicar
¢ com chéster Perdigao. Olha como ¢é generoso, da para a familia toda. Ou
a i u . ia que, qu u
da para explicar com um gesto. Sabia que, quando a gente comprou este
chéster, a Perdigdo doou um igualzinho para uma familia que precisa?”.
Vé-se a expressdo de alegria da crianca, que exclama: “Que legal!”. E nessa
hora que somos remetidos ao ambiente da “familia Silva”, para que a mulher
negra diga, novamente em clara relacao de causalidade: “A sua generosidade
vai transformar o nosso Natal e de milhares de familia também”.

Os textos que arrematam ambos os filmes — devidamente ditos por
uma voz off masculina - sdo simples e aparentemente procuram vincular
a campanha de Natal com o posicionamento atual da marca: “No Natal,
gostoso é comer junto. E comer junto é Perdigdo”.

Poderiamos nos deter aqui nessa ideia do “comer junto”, discutir
0 que isso sugere em termos de significados, procurando relacionar essa
ideia geral (comer junto como um ato cotidiano de confraternizagao e
compartilhamento, com abertura aos diferentes que vém de fora) com a
situacao especifica da ceia de Natal (comer junto como um ato ritualistico
familiar, fechado entre os iguais). Poderiamos também nos aprofundar na
escolha dos sobrenomes das familias, eventualmente verificando a origem
de cada nome e seus respectivos potenciais comunicativos. Poderiamos
ainda elucubrar a respeito das intrigantes presencas deslocadas nas ceias
de Natal das duas familias — do menino branco na humilde casa dos Silva e
das mulheres negras na opulenta casa dos Oliveira —, donde nao seria dificil
chegar a termos como “sinhozinho” ou “mucama”.

Mas o que mais merece nossa atencdo € a anteposi¢ao estabelecida
nos anuncios entre a familia branca que “compra” o chéster Perdigio e a
familia negra que “ganha” 0 mesmo produto. De um lado, uma mulher
negra, na faixa dos 30 anos, com a voz emocionada de gratidao, servindo a
ceia de Natal na sua casa simples, sem divisao entre os comodos. Do outro,
um homem branco, av0, sereno na fala e didatico no texto, sendo servido
durante a ceia de Natal na sua casa grande e bem decorada.

No contexto construido pelos antncios, a familia pobre e negra dos
Silva nao teria como ter uma “uma ceia bonita” ou “um Natal especial,
daqueles que a gente s6 imaginava’, se nao fosse a “generosidade” da fami-
lia rica e branca dos Oliveira. Ou seja: na esfera constituida pelos filmes
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publicitarios em questdo, a Unica possibilidade de se ter uma ceia (bonita)
de Natal (especial) se da por meio de um chéster — que pode ser comprado,
no caso, como sugerem as pecas, por familias brancas e ricas, ou que pode
ser recebido como doagao, no caso, como também fica evidente, por fami-
lias negras e pobres. Assim, afirmando, nega-se qualquer possibilidade de
“uma ceia bonita” de uma familia simples e, ainda mais, que essa familia
(que emblema todas as familias pobres) fica imaginando o Natal especial
dos ricos. Para dizer o minimo, prepoténcia e cegueira moral.

Sim, € possivel afirmar que em nosso pais ha uma relacdo direta entre
a classe social e a cor da pele das pessoas. E, por essa perspectiva, o antincio
estaria apenas refletindo essa situacao. Porém, como ja se deixou claro acima,
nao é sé a refletir que se presta a publicidade no contemporéneo. Intengoes
da marca e da agéncia a parte — pois que em nada alteram o que esta sig-
nicamente expresso nos filmes -, o que temos é uma construcao de sentido
bastante complexa, preocupante e questionavel. Estao sendo reforcadas
ideias equivocadas de que: a boa qualidade de uma ceia de Natal depende
exclusivamente de um chéster; familias pobres (e negras) ndo podem com-
prar um chéster, mas tém suas ceias de Natal transformadas ao ganhar um
deles como doacao; familias ricas (e brancas) compram chéster pelos seus
atributos gastrondmicos, mas também, generosas que sdo, para permitir
que uma familia “que precisa” possa ter a mesma satisfacao.

Nao foi preciso muito tempo de veiculag¢ao para que as pegas fossem
alvo de criticas nas redes sociais e, mais do que isso, transformassem-se em
mote para as mais calorosas discussoes.

Mas o que ha em comum entre as duas campanhas analisadas — a do
Dia dos Pais, criada pela Almap para O Boticario e a de Natal, criada pela
DMO9DDB para a Perdigao? Sim, claro, ambas geraram grande polémica
por apresentarem, cada qual a sua maneira e cada qual com seus efeitos,
personagens negros. Mas a questao que nos faz debrugar sobre tais mate-
riais é a evidenciacao da fragilidade dos valores conquistados nos tltimos
anos neste pais, inclusive com a participacao das marcas e da publicidade
nesse processo. Sao exemplos que contrariam toda a nossa discussao ted-
rica anterior, em que ha a afirmacdo do papel destacado da publicidade na
construcao de uma sociedade com valores cidadéos.

Nao estamos, com isso, comparando as duas campanhas ou dizendo
que ambas correspondem a um mesmo tipo de situacdo. Pelo contrério.
Nossa ideia foi demonstrar que, tanto no caso de uma peca publicitaria
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que procura retratar o negro de forma mais naturalizada, sem recursos
de estereotipagem, sem que a questao étnico-racial seja o assunto central
(O Boticario), quanto no caso de dois filmes que retratam o negro a partir
de uma perspectiva maniqueista, conservadora e discriminatoria, sendo a
questdo étnico-racial um dos seus elementos centrais (Perdigdo), o que se
tem, no fim das contas, é um contexto cultural marcado pela instabilidade,
pela fragilidade e pela nao consolidacao dos valores que se chegou a supor
que haviamos conquistado.

4. Consideracoes finais

Ao conciliarmos nossas reflexdes tedricas sobre publicidade, expres-
sas como breve relato da evolucao que o préprio conceito passou e o fazer
evidenciou, saindo de um discurso meramente persuasivo construido con-
siderando as caracteristicas de meios tradicionais e a intencao de vender
simplesmente, para uma ecologia publicitaria, com varios e complexos
atores, discursos descolados da materialidade dos produtos (até chegar as
causas) e do transbordamento midiatico; a publicidade, pelas raizes que
tem em nosso pais, deve assumir seu lugar de agente construtor de valores
sociais que permitam a edifica¢ao de uma nova cidadania, assumindo assim
sua responsabilidade social envolvendo os anunciantes, agéncias e veiculos
em um compromisso transformador.

As duas campanhas publicitarias analisadas deixam claro que ha
muito por construir. A mera presenca de atores negros nao ¢ garantia de
adequacgao e compromisso, ao contrario, sugerem ser apenas expressiao
estética, simples presencga e ainda estereotipada, como fica mais evidente
na familia Silva da Perdigdo, mas também na campanha de O Boticario.

Ainda que pouco alentadora, nossa conclusao segue no caminho
de trazermos a tona, em todas as esferas da formacao, da producao e da
divulgacdo do conhecimento em Comunica¢ao e Consumo, a situacao
“nua e crua” da publicidade contemporanea, iluminando suas melhorias e
questionando seus persistentes problemas, no melhor sentido formativo
que se espera de investigadores comprometidos com o seu papel social e
intelectual, principalmente em um pais latino-americano e subdesenvolvido.
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