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O apelo da cor: percepcoes
dos consumidores sobre as

imagens da diferenca racial
na propaganda brasileira

llana Strozenberg!

RESUMO

Anteriormente marcada pelo desempenho de papéis subordina-
dos ou evidentemente secundarios, a presenca do negro na propa-
ganda brasileira, hoje, se da por meio de modelos que ocupam o
centro da cena, fazendo da diferenga racial explicita um elemento
de seducdo. Este estudo busca entender o modo como os valores
éticos, politicos e econdmicos dessas mudancas se articulam nas
percepgdes dos principais agentes envolvidos na produgdo do
discurso da propaganda.

Palavras-chave: Publicidade; mercado; diferenca racial.

ABSTRACT

Racial difference has become an instrument of seduction. For-
merly relegated to subordinated or evidently secondary roles,
black models can be seen in Brazilian advertising today right in
the center of the scene, in characters meant to arouse feelings of
desire and identification. This paper discusses the ways in which
different professionals involved in the production of advertising
messages perceive these changes and how ethical, political and
economic values are articulated in their discourse.

Keywords: Advertisement,; market, racial difference.
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2 A opgéio pelo uso

dos termos “raca” e
“racial”, nesse texto,

se deve o fato de

ser essa a forma

como, no discurso
social dominante, se
designam as diferencas
que sdo objefo de
estudo desse trabalho.
Um dos pressupostos
tedricos desse estudo é
que a nogéio de “raga”,
que se caracteriza

pela crenga na
determinagéo biolégica
das diferencas
socioculturais, é uma
categoria histérica

e culturalmente
construida, que tem
sido amplamente
utilizada a servico de
relacdes de exclusdo

e de dominagdo.
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Introducéo

Nao ha duavida de que a presenca da diferenca racial®> na
propaganda, no Brasil, adquiriu, nos tltimos anos, uma im-
portancia inédita. Uma simples observag¢ao atenta do conte-
udo das mensagens publicitarias veiculadas nos principais
espagos da midia impressa e audiovisual, bem como das
imagens impressas nos outdoors, que povoam a nossa pai-
sagem urbana cotidiana, evidencia um niimero crescente de
personagens de cor. O que se observa, no entanto, ndo ¢
apenas uma mudancga quantitativa, ou seja, um maior nime-
ro de personagens negros, € sim uma mudancga nas caracte-
risticas desses personagens e nos lugares que ocupam nas
imagens publicitérias.

Em toda a histdria da propaganda no Brasil até meados
da década de 1980 do século passado, negros e mestigos sO
apareciam nos anuncios desempenhando papéis subalternos
— como escravos, servicais de varios tipos e trabalhadores
bragais — e no lugar de coadjuvantes: complementos do pro-
duto ou elementos do cendrio (como um motorista, conferin-
do ainda mais status a um carro de luxo, ou uma cozinheira,
garantindo a qualidade de uma marca de farinha de trigo, por
exemplo). O papel de consumidor e protagonista sé lhes era
dado quando se tratava de produtos exclusiva ou principal-
mente voltados para esse grupo e, nesse caso, o que se enfa-
tizava era a sua condi¢do de inferioridade e caréncia, propria
de individuos cuja natureza deveria ser melhorada e corrigi-
da. Exemplos paradigmaticos dessa forma de representagao
da diferenca étnica e racial na propaganda brasileira sao os
anuncios de hené — que torna liso e “bom” o cabelo cres-
po e “ruim” — e os de vermifugos e fortificantes que, como
na classica peca criada por Monteiro Lobato para o famoso
anuncio do Biotonico Fontoura, ofereciam a solugdo para as
agruras do maltratado e malnutrido Jeca Tatu.

ESCOLASUPERIORDEPROPAGANDAEMARKETING



ILANA STROZENBERG 201

Hoje, ja ndo € isso o que se vé. Modelos negros e mesti-
cos sdo utilizados para nos vender, a todos, os mais diferen-
tes produtos e servigos: de moda e acessorios esportivos a
cartdes de crédito e eletrodomésticos; sendo que a diferen-
ca de cor aparece, agora, como uma caracteristica positiva,
elemento que agrega prestigio e seducao ao que esta sendo
oferecido ao consumo do mercado.

A pesquisa “A cor do mercado: a producdo da raga no
didlogo entre publicitarios e consumidores no Brasil”, que
desenvolvi no contexto do projeto integrado “Estética e po-
litica: relagdes entre raca, publicidade e a producao da bele-
za no Brasil,” realizado entre 2001 e 2003 por professores
e pesquisadores do Instituto de Filosofia e Ciéncias Sociais
(IFCS) e da Escola de Comunicacao (ECO) da Universida-
de Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) com a participacao de
alunos bolsistas, sob a coordenagdo do professor Peter Fry
(IFCS/UFRJ), busca, justamente, entender os significados
dessa nova configuracdo das representagdes da diferenca
racial no discurso da propaganda veiculada no Brasil, ana-
lisando tanto as condi¢gdes de sua producao quanto seu im-
pacto sobre o publico receptor dessas mensagens.

Para tanto, o estudo reuniu um material bastante diversi-
ficado. Por meio de pesquisa documental foi levantado um
amplo material de propaganda, no periodo entre a década
de 1970 e o ano de 2003, em que se pudesse identificar a
presenca de modelos de cor®, e reunidos documentos sobre
o debate a respeito da representagdo da diferenca racial nos
meios de comunicagdo, veiculados na midia carioca nos
ultimos 25 anos (quando esse debate comeca a aparecer e
se intensificar). Paralelamente, em um trabalho de campo,
foram realizadas entrevistas tanto com profissionais envol-
vidos nas diversas func¢des da atividade publicitaria quanto
com consumidores de camadas médias no Rio de Janeiro.
Estes ultimos foram diferenciados, para fins comparativos,
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3 Aqui se chama a
atencdio para o fato
de que, muitas vezes,
essa identificacdo era
objeto de polémica,
na medida em que
uma das caracteristicas
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como mostram os
trabalhos de Oracy
Nogueira (1954), Da
Matta (1981) e Peter
Fry (2002), é a fluidez
e ambigiidade dessas
categorias.
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segundo critérios de autoclassificagdo de cor. Grande parte
deste material ja se acha organizado, classificado e infor-
matizado em um banco de dados que, posteriormente, serd
aberto a consulta no Nucleo de Documentagao da Coorde-
nacao Interdisciplinar de Estudos Culturais (CIEC), vincu-
lado ao Programa de P6s-Graduacao da ECO/UFRJ.

Nesse artigo, realizado no contexto da pesquisa anterior-
mente referida, vou apresentar alguns dos resultados gerais
do levantamento das imagens de negros e mesti¢os na pro-
paganda brasileira dos ultimos anos e discutir aspectos da
analise do trabalho de campo, realizado com profissionais
de atividades vinculadas a propaganda.

1
Cultura, identidade e consumo:
alguns pressupostos teéricos

Antes de entrar na discussao dos resultados da pesqui-
sa, ¢ importante esclarecer os principais pressupostos que
a orientam.

1.1. O consumo como fato social total

Considerado, até alguns anos atras, como a expressao pa-
radigmatica da alienagao politica e do individualismo mate-
rialista que caracterizariam a ldgica da sociedade moderna,
o comportamento de consumo era alvo, por parte das cién-
cias sociais, de uma atitude predominantemente negativa e
acusatoria. Sintoma da superficialidade narcisica que teria
tomado conta da mentalidade de individuos contaminados
pela ganancia do ter, o consumo, pejorativamente apelidado
de “consumismo” — termo que traduz bem a nog¢ao de cren-
¢a no consumo como crenga e fim em si mesmo, que lhe era
atribuido — ndo era tido como objeto digno da atencao de
cientistas sociais. De fato, tendo seu sentido diagnosticado
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a priori, 0 consumo nao aparecia como um problema para
disciplinas voltadas ao conhecimento das formas de orga-
nizacdo ou dos processos da vida coletiva. Como apontam
Mary Douglas e Baron Isherwood, até o final da década de
1970, a resposta da teoria social & pergunta sobre o porqué
das pessoas adquirirem determinados bens e/ou servigos
se restringia a trés motivos principais: o desejo de confor-
to material, de satisfagdao psiquica, ou de ostentacdo. Até
mesmo a economia, considerando que o comportamento de
consumo pertencia prioritariamente ao campo das escolhas
individuais, cuja légica escapava a racionalidade meramen-
te econdmica e, portanto, a competéncia dessa disciplina,
centrava o foco de suas andlises prioritariamente na esfera
da producao (Douglas & Isherwood 1979).

A partir da década de 1980 do século passado, entre-
tanto, um olhar menos apocaliptico e mais compreensivo
passou a reconhecer, nas relagdes de consumo, um objeto
estratégico por meio do qual investigar os cddigos e princi-
pios que ordenam a vida social. Sem duvida, a perspectiva
antropolégica foi fundamental para essa mudanca de abor-
dagem. Nesse sentido, o trabalho de Douglas e Isherwood,
bem como o de Marshall Sahlins (1979), foram pioneiros.
Apoiados numa abordagem comparativa, que situava as re-
lagdes econdmicas na sociedade contemporanea no quadro
da diversidade das formas de relagdes de produgdo e da tro-
ca de bens materiais em outras sociedades, esses autores
afirmaram o carater eminentemente cultural e simbdlico
dessas relagdes, acusando a natureza reducionista das inter-
pretacdes que atribuiam ao econdmico uma racionalidade
propria, autonoma e universal, regida pelo imperativo da
satisfacdo de necessidades. Pelo contrario, seu argumen-
to ¢ de que, tanto nas sociedades ditas tradicionais quanto
nas sociedades contemporaneas, as relagdes econdOmicas
se realizam no contexto de concepgdes intelectuais, cultu-
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ralmente construidas, que conferem significados coletivos
especificos ao mundo material. Sahlins explicita de forma
contundente esse ponto de vista:

[...] ¢ também conhecimento comum antropologico o fato
de que o esquema “racional” e “objetivo” de qualquer
grupo humano nunca € o tinico possivel. Mesmo em
condigdes materiais muito semelhantes, as ordens e
finalidades culturais podem ser muito diferentes. Porque as
condi¢des materiais, se indispensaveis, sdo potencialmente
“objetivas” e “necessarias” de muitas maneiras diferentes,
de acordo com a selegdo cultural pelas quais se tornam
“forgas” efetivas [...]. [...] os homens ndo sobrevivem
simplesmente. Eles sobrevivem de uma maneira
especifica. Eles se reproduzem como certos tipos de
homens ou mulheres, classes sociais e grupos, ndo como
organismos bioldgicos ou como agregados de organismos
(Sahlins 1979: 187).

Esse ponto de vista transforma a perspectiva anterior em
trés aspectos cruciais. Em primeiro lugar, na medida em
que se prioriza o significado simbdlico das relagdes eco-
ndmicas, o foco da andlise se desloca da produgdo para o
consumo. E o valor cultural atribuido a um determinado
bem ou servi¢o que aparece como determinante do inves-
timento social na sua producdo. Para além do momento da
aquisi¢cdo, o consumo diz respeito ao uso — simultianea e
indissociavelmente individual e social do que ¢ adquirido.
Ou, para usar o vocabulario da teoria marxista, inverte-se a
relagdo de prioridade entre valor de troca e valor de uso.

Por outro lado, se os bens materiais ndo podem ser dis-
sociados de seu significado cultural, o consumo passa a se
configurar como um comportamento de grande complexi-
dade, em que se cruzam e articulam multiplas dimensdes
— econdmica, politica, moral, afetiva etc. Assim, a nog¢ao de
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“fato social total”, elaborada por Marcel Mauss na sua ana-
lise do sistema de trocas das sociedades tradicionais, parece
um ponto de partida de grande pertinéncia para a analise do
consumo nas sociedades contemporaneas, em que a logica
do mercado ¢ tida como ocupando uma posi¢ao de centra-
lidade.

Finalmente, o ato de consumir j& ndo pode ser remetido
prioritariamente ao individuo, explicado como resultado de
um desejo de satisfagdo psiquica — como a ambigao ou a in-
veja — ou de atendimento a necessidades bioldgicas — como
a fome e o abrigo. Inseridos no contexto da cultura, os bens
materiais assumem a fungdo de cddigo, elemento de um
processo de comunicacdo. Assim, a pergunta sobre por que
as pessoas consomem determinadas coisas pode, entao, ser
substituida por outra melhor: o que as pessoas querem dizer
quando fazem suas escolhas de consumo? Considerado por
Sahlins como a instancia totémica da modernidade — através
da qual se evidenciam as marcas de diferenciagao social — ou
por Douglas e Isherwood como espago no qual se negociam,
estabelecem e afirmam relagdes de proximidade e distancia-
mento, 0 consumo se apresenta, entdo, como atualizagao de
uma linguagem e mecanismo de constru¢do de identidade.
E nessa direcio que se desenvolvem as anélises do campo
que atualmente se convencionou chamar de Antropologia do
consumo, cujas pesquisas se aproximam € entrecruzam com
os trabalhos na area da comunicagdo que tratam das interlo-
cugoes situadas no contexto da industria cultural.

1.2. A mensagem da propaganda como espago
de interlocucdio

Nao h4a como pensar o consumo na sociedade contem-
poranea sem considerar um de seus instrumentos centrais:
a propaganda. Entre todas as estratégias de comunicacao do
mercado, a propaganda ¢ aquela cuja fungao ¢ associar produ-
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tos especificos a determinados valores e simbolos, conferin-
do-lhes uma identidade propria. Nesse sentido, pode-se dizer
que, na sociedade contemporanea, o esforco da propaganda
¢ justamente o de dar forma articulada e publicamente reco-
nhecivel — embora, muitas vezes, efémera — as multiplas di-
mensdes do ato de consumir diferentes produtos e marcas. E
a partir das associagdes imaginarias* produzidas pelo discur-
so da propaganda que, ao comprar uma determinada marca e
modelo de celular, por exemplo, estamos, no mesmo gesto,
adquirindo um objeto tecnoldgico util, uma marca de status
socioeconomico, um estilo de vida, um simbolo de poder.

Do mesmo modo que toda relagdo de comunicagdo e, em
especial, aquelas inseridas no contexto da produg¢ao industrial
ou empresarial da cultura, a propaganda coloca em jogo um
didlogo de multiplos interlocutores, tanto no pélo da emissao
quanto no da recepg¢do. No primeiro, da emissao, encontram-
se dois tipos de atores principais: os profissionais da propa-
ganda, nas suas diversas fung¢des — criacdo, atendimento e
planejamento, pesquisa de mercado, producdo —, e os clien-
tes, que, muitas vezes, também sdo sujeitos coletivos. Entre
eles, as estratégias publicitarias, ainda na etapa de concepgao
e elaboragdo, sdo negociadas de modo ndo raramente tenso
e contraditorio. No outro polo, o da recep¢ao, encontram-se
os diversos universos sociais que consomem € interpretam as
mensagens veiculadas. E importante notar que ndo ha uma
coincidéncia entre o publico consumidor dos produtos e ser-
vicos anunciados — que pode ser bastante especifico — e o
publico que ¢ exposto ao consumo das mensagens que 0s
anunciam — muito mais abrangente e diversificado.

Na medida em que a publicidade ¢ um instrumento do
sistema de mercado e, nesse contexto, uma atividade que
envolve altos investimentos visando resultados minima-
mente aferiveis pelos que arcam com os custos — os clientes
—, ndo ha como imaginar uma mensagem publicitaria que
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ndo esteja ancorada nos codigos do universo cultural em
que esta inserida e que ndo estabelega, ou, pelo menos, ten-
te estabelecer, alguma forma de intermediacdo eficaz entre
os dois polos da relagdo de comunicagao. Sobretudo num
sistema aberto e altamente competitivo.

Com base nesses pressupostos, uma questdo central do
trabalho diz respeito ao potencial politico-ideoloégico da pro-
paganda e ao modo como ele vem se manifestando no caso
das relacdes raciais no Brasil: seu discurso estard sempre,
necessariamente — como ¢ de praxe afirmar — a reboque dos
valores predominantes na sociedade, ou possui, também,
um potencial inovador? Os publicitarios, assim como seus
clientes empresarios, estariam condenados a se comportar
como meros reprodutores de uma ideologia dominante, ou
poderiam, em alguns contextos, desempenhar um papel de
vanguarda? Em suma: o discurso do mercado ¢ necessaria-
mente conservador ou pode ter um papel transformador dos
paradigmas dominantes numa dada configuragdo cultural?
Se for esse o caso, que papel € esse?

Neste artigo, vou me restringir a alguns dos principais re-
sultados da analise das entrevistas com profissionais direta-
mente envolvidos na producao do discurso da propaganda,
embora levando em conta que nao podem ser desvinculados
do complexo didlogo em que sua fala se insere. Opto, entdo,
por abordar esse didlogo com base na leitura que dele fazem,
do seu lugar de produtores diretos do discurso publicitario.

2
Branco, preto, hibrida: qual é a cor
da beleza contemporéanea?

Ha duas décadas, em 1984, a atriz e cantora Zezé Mota

fundou uma organizagdo para criar maiores oportunidades
para modelos e atores negros: o Centro de Informacdo e
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Documentagdo do Artista Negro (CIDAN). Na época, a
iniciativa era pioneira e ousadamente oportuna. Naquele
momento, o ambiente mididtico de modo geral, e talvez
ainda mais especificamente o meio publicitario, ndo apenas
ndo demonstrava nenhum interesse por esses profissionais,
como lhes era, muitas vezes, francamente hostil.

Essa ndo era uma atitude apenas dos profissionais da
propaganda, mas também dos seus clientes — empresarios,
comerciantes ou prestadores de servicos. Uns e outros, por
sua vez, quando interpelados sobre sua rejeicao a apresen-
tacdo de negros nas imagens publicitarias, justificavam
essa escolha pelo fato de serem obrigados a sujeitar suas
mensagens aos valores predominantes no contexto cultu-
ral. Argumentavam que o discurso da propaganda, para ser
eficaz, deveria provocar, no publico consumidor, projecdes
identitérias “para cima”. Como, no Brasil, o branco, e ndo o
negro, ¢ que representava o ideal de beleza e realizacao so-
cial, o uso de negros ndo s6 desvalorizaria o produto como
provocaria um sentimento de rejei¢do tanto por parte de
consumidores brancos quanto dos proprios negros (entre os
quais, segundo essa perspectiva, prevalecia o ideal de em-
branquecimento). Um depoimento da propria Zezé¢ Mota,
em entrevista concedida a Julio Martins para a elaboracao
de sua dissertacdo de mestrado na Escola de Comunicacao
da UFRJ, sobre a imagem dos negros na propaganda veicu-
lada na revista Raga, confirma a percepcdo dessa mudanga
de atitude. Conta Zezé:

O negro, ha trinta anos, era sempre convidado pra

fazer comercial de sabdo em p9, eletrodoméstico,
Bombril, produtos de limpeza, mas nunca a propaganda
do sabonete Lux. [Hoje] [...] as mulheres que fazem

a propaganda do sabdo em po sdo quase dondocas,
donas de casa bem finas. Antes eram os negros,

nos papéis de servigais.
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Zez¢é Mota segue seu relato, com um episodio de sua
vida pessoal:

Em 1969, eu fui convidada pra fazer a campanha de uma
loja de tecidos em Sdo Paulo. Cheguei a fazer as fotos
para um outdoor, mas o cliente chegou a conclusio que a
loja de tecidos tinha uma clientela de classe média e que
essa classe ndo aceitaria sugestdes de uma negra. As fotos
ficaram lindas — eu, nua, amarrada nos tecidos, mas a
agéncia que propds teve que refazer a campanha.

A atriz associa o fato ao preconceito predominante no
comportamento social em geral:

Eu tenho um amigo que o pai tinha um escritério de
construgdo civil. O pai faleceu e ele, que trabalhava com
0 pai como engenheiro, teve que procurar emprego ¢
respondeu a um anuncio de jornal para chefiar o trabalho
de uma obra. Ele tinha um curriculum 6timo, mas nio
conseguiu a vaga sob a alegacdo de que o pedo de obra
ndo aceitaria ordens de um negro, e nem acreditariam que
ele fosse engenheiro [...]. Veja como é complicado: essa
justificativa € muito perversa e cdmoda, pois o construtor
(o dono da obra) ndo quis ter o trabalho de chamar o pedo
e mudar a cabega dele em relacdo a esse preconceito.

Hoje, muitos modelos negros disputam o mercado publi-
citario. Cada vez mais, rostos € corpos escuros ocupam lugar
de destaque nos outdoors, nas paginas de revistas e jornais,
nos comerciais de televisao, parecendo colocar em cheque a
continuidade ou, pelo menos, a legitimidade inquestionada
do ideal de embranquecimento que, tradicionalmente, sem-
pre foi a tonica das concepgdes sobre as relagdes raciais no
Brasil’. O sabonete Lux, aquele das “9 entre 10 estrelas do
cinema”, todas louras, que ndo admitiria, como afirma Zezé
Mota, uma negra associada a sua imagem, existe agora na
versao Lux Pérola Negra. Na sua propaganda, a pele escura
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de Isabel Filardis, famosa atriz da TV Globo, ¢ o elemento
de beleza enfatizado, a ser cuidado e preservado por aquele
sabonete. Numa inversdo do ja paradigmatico anincio do
sabonete Pears’ que, na Inglaterra vitoriana e colonialista,
prometia tornar branca (e, portanto, limpa e civilizada) a
pele escura (leia-se suja e selvagem) de quem o usava, a
propaganda do Lux Pérola Negra promete, ao consumidor
de pele escura, torna-la ainda mais negra e, com isso, mais
bela e sedutora.

A caracteristica de mais negro, no entanto, nao signifi-
ca, nesse contexto, necessariamente, mais “puro”, seja no
sentido de mais escuro ou de tragos mais “tipicamente” ne-
gros — labios grossos, cabelo crespo etc. A negritude, nesse
caso, parece estar associada prioritariamente ao plano do
reconhecimento de uma determinada identidade e ndo a um
determinado conjunto de tracos bioldgicos. Nesse aspecto,
o que se valoriza € uma estética hibrida, que combina tracos
negros e estética branca. No Brasil, segundo um de nossos
entrevistados, redator e empresario da propaganda, o negro
valorizado nos anuncios publicitarios nao ¢ o “africano”,
mas, justamente, o “negro abrasileirado”, mesti¢co. Que, no
entanto, pode-se acrescentar, com base na analise de outros
depoimentos, se deseja e ¢ desejado como negro. Os tracos
podem variar, como de fato variam, nessa mistura: muda
o penteado — o cabelo ¢ cortado rente, tem trangas afro ou
cai em cachos largos sob acdo de produtos de relaxamen-
to —; muda a cor dos olhos; o formato da boca, do nariz.
Uma coisa ndo muda: aquele corpo que nos ¢ apresentado
na imagem da propaganda ¢ clara e deliberadamente identi-
ficado como negro e belo, um ideal a que se pode aspirar.

A mudanca do paradigma estético, entretanto, ndo se
restringe ao negro, mas incorpora também o proprio ideal
de beleza branca. Como evidenciam os ldbios grossos, a
tez morena e os olhos amendoados de alguns dos modelos

ESCOLASUPERIORDEPROPAGANDAEMARKETING



ILANA STROZENBERG 211

brasileiros de maior prestigio, o padrdo ja ndo parece tiao
pautado exclusivamente numa aparéncia “puramente” eu-
ropéia, e valoriza tracos que denunciam assumidamente a
mesticagem. Foi o que nos revelou o executivo de uma das
maiores agéncias de modelos no Brasil, a Elite, em cujos
cadastros publicitarios e produtores vao buscar os rostos e
corpos que povoam as imagens da propaganda:

Nos temos hoje em dia uma das meninas que faz mais
sucesso 14 fora [...] a Raica. Ela tem uma coisa bem india,
¢ morena, tem uma coisa bem Brasil. E até a primeira top
brasileira que tem uma cara de brasileira mesmo, que o
mercado internacional queria muito. Acho que, do ponto
de vista do conhecimento do publico, a maior top que

se viu ai [antes dela], nos ultimos tempos, foi a Shirley
Mallman, que era uma alema nitida, né?

A novidade fica ainda mais evidente no relato de uma pu-
blicitaria do setor de planejamento e criagao entrevistada:

O modelo branco que se usava na década de 50, 60,

70 ndo era o branco brasileiro, mas aquele que tinha
cara de europeu. Eu fiz [...] uma campanha, na década
de 80, para a Coca-Cola, que estava enfrentando uns
problemas no Nordeste. Era uma campanha de verdo,
entdo [...] as pessoas tinham cara de gente de Ipanema,
aquele moreno de praia, tinha até loiro no meio, nem era
cara de nordestinos [...]. E a campanha foi um sucesso.
A colocagdo da Coca-Cola no mercado do Nordeste foi
até, segundo disseram, mais rapida do que a previsao. E
eu levei uma bronca por causa dos modelos que eu tinha
escolhido. Me disseram: “Nunca mais escolha uns modelos
desses. Tem que ser modelos internacionais”. [Leia-se,
como ela explicou, brancos europeus.]

Nas relacdes de mercado, entretanto, o “nunca mais”
pode ser traduzido, sem susto, por: “Nunca mais, até nova

COMUNICACAO,MIDIAECONSUMOSAOPAULOVOL.2N.4P.199-220JUL.2005



¢ A pesquisa redlizada
pe|a Grottera, a partir
de sugestdio dada

pelo publicitario
Alberto Cabalero, em
colaboracdo com a
revista Raca, em 1997,
sob o fitulo de “O pente
que fe penteia”, teve
grande repercussdio

na midia e parece

ter sido um marco na
percepgdo dos negros
como segmento de
consumidores ainda
pouco atendido pelo
mercado.

212 0 APELO DA COR

ordem. E quando isso acontecer, faca-o, e rapidamente”.
Ja nos anos 1990, a propria Coca-Cola (quem diria?) dava
preferéncia aos negros na sua campanha regional feita para
a Bahia, e a partir de 2000 passou a apresenta-los, ostensi-
vamente, na maioria de suas pegas publicitarias veiculadas
em todo o pais.

3
A emergéncia do negro
como consumidor

Nao ha duvida, por outro lado, de que as mudancas de
comportamento relacionadas ao mercado tém um pé na re-
alidade socioecondmica (e ndo vou entrar, aqui, em discus-
soes deterministas sobre o que vem antes ou depois, mas
partir do pressuposto de que ha, entre elas, articulagdes
complexas). O surgimento e crescimento de uma classe
média negra, ou seja, de um mercado consumidor negro, ¢
assunto que, recentemente, tem merecido espago nao so nas
paginas de revistas especializadas em propaganda e merca-
do, mas vem sendo objeto de destaque também em revistas
de informagdo geral, como Veja, a de maior circulagdo no
pais. Essas mudangas coincidem, sintomaticamente, com a
realizacdo de pesquisas de mercado sobre o perfil da popu-
lagdo negra no Brasil e a “descoberta” da existéncia de um
segmento da populagdo negra com potencial de consumo
em expansao.’

E nesse sentido que — como diz um de nossos entrevis-
tados, redator publicitario de longa carreira na profissdo
— ¢ importante, na propaganda, hoje, dissociar o negro dos
atributos de pobreza, ignorancia e subordina¢do que acom-
panhavam sua imagem. Se no Brasil, explica ele, até pouco
tempo atras, essa era a realidade social, mudancas recentes
tornam verossimil a apresentagdo de negros bem-sucedidos
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como cidaddaos comuns — sem serem, necessariamente, atle-
tas e idolos da musica popular — nas pegas publicitarias.
Diz ele: “A propaganda estd, de algum modo, atrelada a
verossimilhanga. Assim, se ndo houvesse classe média ne-
gra, ndo seria verossimil colocar negros de classe média na
propaganda”.

Dai hoje vermos modelos negros em anuncios de pro-
dutos dirigidos a um publico de camadas médias sem perfil
especifico e, certamente, ndo segmentado por etnia: desde
tintas para parede, remédios, celulares, até automoveis e
cartoes de crédito.

Ha, no entanto, nesse aspecto, ainda outras varidveis a
considerar. Todos os publicitarios entrevistados sdo unani-
mes em afirmar que a presenga do negro na propaganda se
déa ndo apenas porque esta se dirige a um publico de consu-
midores que com eles poderia se identificar pela cor, mas
também porque agrega um valor universal especifico ao
produto. Esse valor pode ser nomeado como modernidade,
na conotacao politica do termo.

a
A modernidade tem muitas cores

Se a cor da estética contemporanea ¢ hibrida, a cor da
modernidade, enquanto atitude politica, ¢ plural. Seu signi-
ficado est4 associado ao processo de emergéncia de novas
identidades sociais — definidas principalmente com base
nos critérios de género, raga e etnicidade — que deram lu-
gar a proliferacdo de movimentos sociais pos-anos 1960. A
valorizacao das diferencas e a afirmacdo da cidadania por
meio da igualdade universal de direitos e deveres sdo seus
parametros centrais.

A globaliza¢do da economia e dos fluxos de comunicagao
desempenhou, com certeza, um papel importante na disse-
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minagdo dessas idéias. Conforme declara¢dao do proprieta-
rio de uma das mais conhecidas empresas de propaganda do
Rio de Janeiro, hoje a presenca de negros na propaganda &,
muitas vezes, “exigéncia das multinacionais” (¢ bom, aqui,
lembrar o caso da Coca-Cola, citado anteriormente).

Desse ponto de vista, na avaliagao dos profissionais de
propaganda entrevistados, as empresas, hoje, muitas vezes
nao colocam negros na propaganda para serem bem-vistas
pelos negros, e sim pelos brancos, mostrando com isso que
sdo “uma empresa legal, que tem consciéncia social”. Ou,
para usar uma expressao muito em voga, que sao uma “‘em-
presa cidada”. Como se fosse uma forma de extensao, para
a propaganda do produto, da mesma atitude que estaria na
base do marketing social.

Além da disseminagdo de uma ideologia multicultura-
lista — “politicamente correta” — por meio da dinamica do
mercado, as posi¢des e reivindicagdes das organizacdes do
Movimento Negro, suas dentincias contra a discriminacgao
racial nos meios de comunicagdo, entretanto, ndo passam
desapercebidos aos publicitarios. Atrelados a positividade
de sua imagem publica — para poder exercer com alguma
eficacia (e, portanto, lucratividade) sua fun¢do de media-
dores legitimos entre produgdo e consumo —, tentam (as ve-
Zes sem sucesso) evitar comprometé-la expondo-se a essas
criticas. Isso faz com que considerem ser mais importante
tomar cuidado com negros que com brancos na apresenta-
¢do de personagens com caracteristicas que podem ser tidas
como negativas.

Indagado sobre de que modo decidia se iria ou ndo apre-
sentar modelos negros em determinada pega publicitaria, e
como fazia sua escolha, um dos publicitarios nos confessa
que, hoje, a grande questdo da utilizagao do negro na pro-
paganda ¢ a leitura “do negro ¢ igual a pobre, o rico ¢ igual
a branco”, quando os dois estao juntos. E explica que, como
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essa associagdo estd ainda sempre presente no imaginario
social, ela pode parecer intencional quando um comercial
coloca juntos um negro e um branco. E algo “complicado”,
diz ele, “pois existe o risco de produzir segundas leituras,
que ndo sdo intencionais no anuncio”. Por isso, explica, no
processo de criagao, a discussao da presenga do negro se da,
principalmente, no sentido de “ndo o locar no momento er-
rado”, para nao ser alvo de criticas de pessoas que estejam
“procurando preconceito”. Para exemplificar, ele cria uma
hipdtese com base em um comercial da Ford:

[...] tem um camarada que leva uma moga pra casa dele,
sempre falando do carro, aquela coisa toda [...]. Pra
explicar como ¢ o carro, ele sai com a menina, € COMo

o carro ¢ todo automatico, ele mexe em um botdo

e levanta a porta, a capota, acende a luz, e ela diz:
“Como foi isso?”. E ele: “Ah, isso foi for¢a do
pensamento”. No final, vao 1a namorar, ndo acontece
nada com ele e ela pergunta: “Por que vocé ndo usa a
forga do pensamento agora?”. E engragado e tal. Agora,
vocé poderia colocar um preto ali, ndo podia? Podia, ndo
6? Podia. E um branco, mas no papel dele podia ser um
preto [...]. Todo mundo tem dinheiro para comprar aquele
carro... Mas o que aconteceria se a gente pusesse, nesse
momento, um preto? Ai haveria uma relagdo: “Ah, entdo
o0 preto é mentiroso, o preto ¢ impotente”. Nao pareceria
isso? [...] “Mas por que vocé€s puseram um preto aqui?”’,
“O que vocés querem dizer com isso?”.

5
O papel da propaganda

Talvez a melhor imagem para sintetizar o modo como os
publicitarios percebem o papel da propaganda do ponto de
vista da dindmica das transformagdes sociais seja a que nos
foi oferecida por uma de nossas entrevistadas, numa tnica
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frase, de poucas palavras: “A moda inventa e a publicidade
espalha”. Que pode ser complementada por outras duas de-
claragdes, a guisa de comentarios: “A propaganda nao cria,
mas percebe tendéncias e as dissemina”, “A propaganda,
como a midia em geral, trabalha em duas frentes, uma re-
forca os preconceitos e outra introduz novos valores”.

A comparagdo com a moda ¢ muito oportuna. Como a
moda, a propaganda faz parte do sistema de produ¢ao indus-
trial da cultura. Como a moda, ela estd comprometida com
a produgdo de discursos inovadores no contexto da logica
da economia de mercado — onde impera o efémero, como
diria Lipovetsky. Como a moda, esse processo de inovagao
se da sempre numa dinamica coletiva: se ha tendéncias que
vingam na moda, hd modas que vingam no discurso publi-
citario. Assim, a apresentacdo de negros numa campanha
ou peca de propaganda pode levar, como tem levado, a pre-
senga de negros em outras.

Diversamente da moda, no entanto, o produto da propa-
ganda ¢ o proprio discurso, amplamente disseminado, por
meio de diversos suportes, no contexto urbano, cujo con-
sumo independe da troca econdmica, de poder aquisitivo
ou, até mesmo, do desejo expresso de consumi-lo. Diversa-
mente da moda também, por outro lado, a publicidade ndo
vende apenas a si mesma — aos anincios € suas mensagens
—, mas tem compromissos com clientes cujos produtos deve
vender ou cuja imagem deve promover. Precisa, portanto,
para ndo trair os seus propositos, manter-se no interior de
uma linguagem cujo vocabuldrio seja compreensivel e cuja
mensagem seja positivamente assimilada.

Nenhum dos profissionais de propaganda entrevistados
admitiu apresentar negros nas propagandas por eles produ-
zidas por motivacdes ideoldgicas ou intengdes de promo-
ver mudangas nas atitudes da sociedade, no que se refere a
questdo racial. E a 16gica da politica de mercado e da moda
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— incluindo a que vigora nos meios de comunicagdo, nos
jornais, nas revistas, na televisdo, no cinema — que dita as
suas escolhas e estratégias empresariais e criativas. Nada
que um cientista social mais tradicional considerasse como
uma “agdo politica consciente” ou engajada. E ilustrativa a
forma como o publicitario responsavel pela idéia e elabo-
racdo da pesquisa “O pente que te penteia”, realizada pela
agéncia paulista Grottera em conjunto com a revista Raga,
em 1997, narra o surgimento do projeto. Diante da solici-
tagdo da direcdo da agéncia que se fizesse uma pesquisa de
impacto, que tivesse repercussao na midia, conta que:

A gente pensou em terceira idade, pensou em GLS, que
também hoje ja € uma coisa muito maior do que naquela
época, pensou em negro. E a gente achou que negro, no
momento, era uma coisa que as pessoas tinham falado
menos ¢ era um tema latente, um tema que assim...

A gente comegou a ver no mercado, a gente conversou
com a Joana, que ¢ editora da Simbolo, sobre a Raca
[...]- E a gente comegou a conversar sobre o consumidor,
comegou a sentir alguma coisa, € a gente falou, a gente
ndo tem dinheiro pra fazer uma pesquisona, a gente
precisa de um parceiro. Como ja existe a Raga, vamos
fazer um trabalho em parceria.

Na posi¢do ambigua, entre a obrigagao de atender ao clien-
te e a de inventar para ser notada, a propaganda tem sempre
uma brecha para inovar, no sentido de tornar-se a excegdo a
regra. Assim, se todos os profissionais de propaganda entre-
vistados sdo unanimes em afirmar que nem o mercado nem
a propaganda criam valores e necessidades novas, também
ndo se véem como meros reprodutores de uma realidade so-
cial preexistente e ja estabelecida, seja no plano econdmico
ou ideoldgico. Como antenas sensiveis, os profissionais do
mercado — em especial os publicitarios e especialistas em
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marketing — detectam uma diversidade de visdes de mundo
que circulam na sociedade, que posteriormente selecionam e
rearticulam, emprestando-lhes énfases proprias. E, por esta-
rem sempre em busca de diferenciais, ficarao especialmente
atentos para a informacao que ainda ¢ periférica (dependen-
do do produto e de seu publico, sem duvida). Para que as
imagens que posteriormente disseminam na sociedade nao
sejam um mero reflexo sintomatico da ordem hierarquica
hegemonica, para que possam jogar em circulacdo valores
e modelos de comportamento anteriormente subordinados e/
ou periféricos, para que possam conferir legitimidade a iden-
tidades sociais anteriormente ndo reconhecidas é necessario,
na maioria das vezes, cOrrer riscos.

E preciso, por exemplo, desafiar o cliente, quando esse
prefere se apegar as formulas ja consagradas e que acre-
dita ser de facil aceitacdo pelo publico. Nao ¢ sem motivo
que ¢ dito corrente, entre publicitarios, que cliente bom ¢
0 que aceita a inovagdo sem impor o chavao. Nesse ponto,
¢ util recorrer a Edgar Morin quando, em seu ja classico
Cultura de massas no século XX (e ja estamos no XXI),
afirma que o dilema que atravessa toda a industria cultural
¢ a contradigdo entre a racionalidade da padronizacao — que
aparentemente reduz os riscos e os custos, permite rapidez,
agilidade e economia de escala — e o imperativo da geracao
do novo — proprio da légica do mercado competitivo. O
“bom cliente” seria, portanto, o que nao abre mao de apos-
tar no risco.

Como estratégia empresarial, sem duvida. Potencial-
mente geradora de lucro, sem duvida. O que ndo elimina o
potencial dos discursos da propaganda dai resultantes, em
termos da produgdo, disseminacgdo e legitimagao de outros
(para nao cair na armadilha do adjetivo ‘“novo”) modelos
e ideais de comportamento social. O que, se ndo tiver ne-
nhum outro efeito, tera pelo menos o de colocar em cheque
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determinados padrdes aceitos como naturais, instalando o
debate. Nem que seja porque estd na moda. Pois ndo ¢ a
propria propaganda que, para nos vender um carro, nos lan-
c¢a o desafio: “Vocé€ precisa rever os seus conceitos!”?
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