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RESUMO

Este trabalho de tese que se inscreve na linha de pesquisa de Estudo de Processos
Discursivos, do Programa de Pds-graduacdo Stricto Sensu em Linguistica da
Universidade do Estado de Mato Grosso-UNEMAT, tem por objetivo analisar, pela
perspectiva tedrica da Analise de Discurso Materialista, os sentidos produzidos sobre os
negros no/pelo discurso publicitario contemporaneo, a partir de propagandas e pecas
publicitarias interpretadas como racistas que tiveram circulagdo nas midias digitais: site
e blogs de noticias, redes sociais como Facebook, Twitter, Instagram e plataformas de
videos como YouTube, nos anos iniciais do seculo XXI. Primeiramente, fizemos um
percurso pelas condi¢des de producdo histéricas da institucionalizacdo da publicidade e
da propaganda no Brasil, buscando compreender o processo de constituicdo de sentidos
sobre 0 negro e o0 imaginario que sustenta seu apagamento no espaco publicitario. Em
condicdes de producdo atuais, refletimos sobre como a circulacdo do digital produz
novas formas de assujeitamento do sujeito negro e novas relagbes entre empresas,
instituices e os sujeitos, afetando as praticas de consumo. Em um segundo momento,
propomos um dispositivo analitico que sustentara as analises realizadas no capitulo
seguinte, sobre o funcionamento discursivo da estereotipia na producdo de sentidos
sobre 0 negro na publicidade e na propaganda. Essa reflexdo se faz necesséria
considerando que, pelo viés da Analise de Discurso, o estere6tipo se constitui na relagédo
com o interdiscurso produzindo a estabilizacdo dos sentidos sobre os negros. Em
seguida, a partir dos gestos de interpretacdo que déo visibilidade aos efeitos de sentidos
de racismo no discurso publicitério, analisamos o modo como lingua, sujeito e historia
se articulam na producdo de sentidos sobre o negro nas pecas publicitarias e nas
propagandas que compdem nosso corpus. Analisamos, também, o funcionamento das
formacdes imaginarias que produzem o efeito de intencionalidade dos sujeitos e
sustentam a ilusdo de controle dos sentidos por parte de seus enunciadores, empresas,
marcas e instituicdes, textualizados como pedido de desculpas, retratacdo, justificativa
pelas acusacgdes de racismo. Os gestos de analises que realizamos sobre os sentidos que
estdo sendo produzidos sobre o negro pelo discurso publicitario, em condi¢des de
producdo atuais, nos mostraram que ha, nos materiais analisados, efeitos de sentidos de
racismo que se atualizam a partir de uma memoria de pais escravocrata, constituido
historico-ideologicamente como racista, que reforca a divisdo entre 0s sujeitos e 0s
sentidos.

Palavras-chave: Andlise de Discurso; Discurso Publicitario; Racismo; Estere6tipo.



ABSTRACT

DISCURSIVITIES ABOUT BLACKS IN ADVERTISING MEDIA: DIVISION
OF SUBJECTS AND SENSES

This thesis work, which is part of the research line of Study of Discursive Processes, of
the Stricto Sensu Graduate Program in Linguistics at the State University of Mato
Grosso-UNEMAT, aims to analyze, from the theoretical perspective of Materialist
Discourse Analysis , the meanings produced about blacks in/by the contemporary
advertising discourse, based on advertisements and publicity pieces interpreted as racist
that circulated in digital media: website and news blogs, social networks such as
Facebook, Twitter, Instagram and video platforms such as YouTube, in the early years
of the 21st century. First, we made a journey through the historical production
conditions of the institutionalization of publicity and propaganda in Brazil, seeking to
understand the process of constitution of meanings about black people and the
imaginary that sustains their erasure in the advertising space. In current production
conditions, we reflect on how the digital circulation produces new forms of subjection
of the black subject and new relationships between companies, institutions and subjects,
affecting consumption practices. In a second moment, we propose an analytical device
that will support the analyzes carried out in the next chapter, on the discursive
functioning of stereotypy in the production of meanings about black people in publicity
and advertising. This reflection is necessary considering that, from the perspective of
Discourse Analysis, the stereotype is constituted in the relationship with the
interdiscourse producing the stabilization of meanings about black people. Then, from
the interpretation gestures that give visibility to the effects of meanings of racism in
advertising discourse, we analyze how language, subject and history are articulated in
the production of meanings about black people in publicity pieces and advertisements
that make up our corpus. . We also analyzed the functioning of imaginary formations
that produce the effect of the subjects' intentionality and sustain the illusion of control
of the senses by their enunciators, companies, brands and institutions, textualized as an
apology, retraction, justification for accusations of racism . The analysis gestures that
we carried out on the meanings that are being produced about black people by the
advertising discourse, in current production conditions, showed us that there are, in the
analyzed materials, effects of racism meanings that are updated from a memory of the
country slaveholder, historically-ideologically constituted as racist, which reinforces the
division between subjects and senses.

Key words: Discourse Analysis; Advertising Discourse; Racism; Stereotype.
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INTRODUCAO

No caso do racismo, 0 que est& censurado,
silenciado é que a cor é parte do processo
de individuacdo do sujeito pelo Estado, e
de tal modo que, pela divisdo social de
sujeitos e sentidos produzida pelo politico,
a cor negra é estigmatizada: “ndo é para
ser negro”.

Eni Orlandi

Analisar discursivamente os sentidos do racismo € pensar nos modos de
subjetivacdo do sujeito negro perante as relacées de poder que regulam a sociedade. Os
estudos sobre questdes étnico-raciais ndo sdo novos, mas ha sempre a possibilidade de
novos olhares para uma tematica tdo relevante, ja que o racismo no Brasil € mascarado
sob o imaginario de uma democracia racial que se constitui como um mito, conforme
definido por Fernandes ([1964] 2008), ndo no sentido de uma fabula ou algo fantasioso,
mas no sentido de um pensamento dominante que regula as relagfes sociais. Esse
imaginario tem seu embrido na obra de Freyre ([1933] 2003), em que 0 autor considera
que as relacOes entre senhores e escravos no Brasil se deu de modo cordial.

O mito da democracia racial sustenta o imaginario de que as relacdes étnico-
raciais em nosso pais se ddao de modo pacifico e ndo ha diferencas entre os variados
grupos étnicos aqui existentes. Prova disso, seria a miscigenacao que, com o passar do
tempo, torna-se o simbolo dessa imaginaria democracia.

Esse imaginario que se constitui a partir de sentidos hegemonicos afeta o
processo de individuagdo dos sujeitos pelo Estado, pois parte do pressuposto de que se
ndo ha diferencas raciais que interferem nas relagdes humanas, os direitos sociais devem
ser garantidos de acordo com as capacidades intelectuais, as habilidades, o esforco, a
dedicacdo de cada um, constituindo-se, assim, o principal argumento que sustenta a
discursividade da meritocracia.

O termo individuacdo, como veremos mais adiante, ndo se refere ao sujeito

individualmente, mas ao coletivo, ao modo como o Estado toma os individuos como um
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todo, ou seja, desconsidera que h& diferencas soOcio-histéricas (étnico-raciais,
econbmicas, culturais, linguisticas) ao administrar os sentidos da (des)igualdade em
termos de direitos e deveres e produz o imaginario de igualdade de oportunidades para
todos. Logo, 0 sucesso ou insucesso passa a ser uma responsabilidade exclusiva do
sujeito, e a ideologia funciona como legitimadora desses sentidos. Isso faz com que o
racismo no Brasil se constitua em condicGes de producdo muito especificas, como uma
discriminacgdo velada que apaga o caréater racial das diferencas sociais.

O apagamento do racismo, no entanto, ocorre de modo imaginério, pois, mesmo
que seus sentidos sejam interditados em determinadas formacdes discursivas, ha sempre
algo que escapa e faz emergir pelo interdiscurso as hierarquias que se constituem nas
relacfes sociais, sustentadas pelo politico que é compreendido discursivamente como
“relagdes de forga que se simbolizam, ou em outras palavras, o politico reside no fato de
que os sentidos tém direcdes determinadas pela forma da organizacdo social que se
impde a um individuo ideologicamente interpelado” (ORLANDI, 2012, p. 34). O
racismo mesmo se constituindo de modo velado, encoberto, continua a produzir efeitos
nas relagdes sociais.

Como no texto da epigrafe, as relacdes raciais que fazem parte do processo de
individuacdo dos sujeitos pelo Estado, materializam-se nos discursos e praticas,
sustentando as hierarquias sociais que, para além de uma divisdo de classes, constituem-
se por uma divisdo étnico-racial que resulta de um processo histérico e social iniciado
com a colonizacdo. Cabe-nos destacar que a formacdo sécio-historica brasileira se da
com base em um sistema colonial e escravagista.

Essas e outras inquietacfes que motivam a presente pesquisa a respeito de como
as relagbes raciais se estruturam no social e seu processo de constituicdo historico-
ideoldgica, fazem parte de um percurso de estudos iniciado no ano de 2014, como
bolsista de iniciacdo cientifica no curso de Licenciatura Plena em Letras, na UNEMAT.
Desde entdo, temos buscado analisar o funcionamento do discurso do racismo no Brasil.
Inicialmente, observamos os sentidos produzidos sobre o negro em livros didaticos
utilizados em escolas publicas na cidade de Caceres/MT, a partir da Lei. 10.639%, de 9
de janeiro de 2003.

1 «“Altera a Lei n®9.394, de 20 de dezembro de 1996, que estabelece as diretrizes e bases da educagéo
nacional, para incluir no curriculo oficial da Rede de Ensino a obrigatoriedade da tematica "Historia e
Cultura Afro-Brasileira", e da outras providéncias™. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/1eis/2003/110.639.htm#:~:text=L E1%20N0%2010.639%2C%20DE
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No periodo de 2016 a 2018, j& no Mestrado em Linguistica, analisamos as
discursividades produzidas sobre o negro e sobre as politicas de acdo afirmativa no
espaco académico, tomando como objeto de andlise pichagGes de cunho racista
realizadas nos prédios de universidades de diferentes cidades brasileiras.

Em 2019, pesquisamos sobre os deslocamentos de sentidos da palavra senzala ao
se atualizar em formulacOes recentes, tanto em enunciados antirracistas quanto em
discursos de cunho preconceituoso. Também buscamos compreender como se
constituem os sentidos de pardo enquanto modos de definir cor ou raca no Brasil. Mais
recentemente, em 2020, ja dialogando com as analises que propomos nesta tese,
buscamos compreender a constituicdo e circulacdo de sentidos sobre a mulher negra no
discurso publicitario.

Nesta pesquisa, produzimos um gesto de leitura a partir do espago digital que,
como define Dias (2016, p. 159), “E uma espacialidade ndo geografica, espaco feito de
fragmentarios, luminosidades, displays touch screem, uma espacialidade retigrafica,
pela sua forma em rede”. Ao pesquisar sobre o processo de significacdo de mobilidade
na constituicdo do sentido das cidades, Dias (2016) concebe duas formas de mobilidade,
a densa que diz respeito ao movimento dos sujeitos no espaco fisico, e a rarefeita que
consiste no fluxo dos sujeitos e dos sentidos nas redes digitais. Para a autora, sdo formas
de mobilidade que se constituem separadamente, mas sdo indissocidveis em seu
funcionamento. E nessa perspectiva que nos interessa o discurso digital, no ponto em
que espaco digital e espaco fisico se entrelacam e se (re)significam. Em relacdo ao
nosso material de andlise, importa-nos o0 modo como o racismo que se constitui no
social é significado no digital.

Nas midias digitais, nos deparamos com a circulacdo de diversas formulagdes
que apontam para a producdo de efeitos de sentidos de preconceito racial em pecas
publicitarias e propagandas recentes. Trata-se de marcas, empresas e instituicGes que
tiveram seus anuncios interpretados como racistas por parte do pablico consumidor em
condi¢cdes de producdo que indicam uma regularidade, por exemplo, a manchete
“Acusada de racismo nas redes, Bombril pede desculpas e retira esponja do catdlogo”,

publicada pela Revista Forum em 17 de junho de 2020% ou o enunciado “MEC faz

%209%20DE%20JANEIRO%20DE%202003. &text=Altera%20a%20L ei%20n0,%22%2C%20e%20d%
C3%A1%200utras%20provid%C3%AAncias. Acesso em: 04 ago. 2022.

2 Disponivel em: https://revistaforum.com.br/noticias/acusada-de-racismo-nas-redes-bombril-pede-
desculpas-e-retira-esponja-do-catalogo/. Acesso em: 18 ago. 2020.
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propaganda com jovem negra de mao branca e ¢ acusada de racismo”, que da titulo a
reportagem publicada em 15 de junho de 2019, pelo portal Brasil 2473,

As formulagbes mencionadas acima, e outras que analisaremos no terceiro
capitulo, nos interessam, pois correspondem a manchetes de matérias, noticias e
reportagens publicadas em plataformas digitais e se referem aos efeitos produzidos por
pecas publicitarias e propagandas recentes, que foram interpretadas como racistas por
sujeitos que se manifestaram na internet, em especial, por meio de postagens e
comentarios nas redes sociais como Facebook, Twitter, Instagram, etc., além de sites e
blogs de noticias, plataformas de videos como 0 YouTube e nas paginas das proprias
empresas responsaveis pelos anuncios.

A principio, a selecdo dos recortes se restringiria aos materiais publicitarios e
propagandisticos que produziram sentidos de racismo, mas conforme construimos nosso
corpus, outros elementos que produzem relacdo de sentidos com o discurso publicitéario
se mostraram importantes para a construcdo desta pesquisa. Compreendemos que
trabalhar com um corpus mais amplo e diversificado nos imp&e certa dificuldade,
principalmente, considerando a complexidade que cada recorte apresenta em relacéo a
sua producdo: constituicdo, formulacdo e circulagdo (ORLANDI, 2012). Mas
procuramos dar a atencdo que cada um desses recortes requer no desenvolvimento de
nossas analises.

Nosso corpus de analise serd composto, portanto, por materiais publicitarios e
propagandisticos que foram produzidos e/ou circularam nos anos iniciais do século
XXI, entre os anos 2017 e 2020, que produziram/produzem sentidos de racismo; por
uma peca publicitaria dos anos 1930 que nos possibilita compreender a constituicdo dos
esteredtipos pelo viés da Analise de Discurso; por comentarios de usuarios da rede
social Twitter a respeito de uma publicidade da marca Bombril, publicada em 2020; por
trechos de entrevistas de profissionais publicitarios que dizem da
participacao/representacdo do negro na publicidade e na propaganda no Brasil; e pelos
textos de retratacdo e justificativa das empresas e instituicbes responsaveis pelas
publicidades e propagandas acusadas de racismo.

Os materiais publicitarios e propagandisticos nos permitem compreender de que
modo o negro esta sendo significado no discurso publicitario atual, bem como 0s modos

de constituicdo desses sentidos.

3 Disponivel em: https://www.brasil247.com/brasil/mec-faz-propaganda-com-jovem-negra-de-mao-
branca-e-e-acusada-de-racismo-p3urly22. Acesso em: 18 out. 2020.
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Os comentarios de usuarios das redes sociais a respeito da publicidade
interpretada como racista apresentam aspectos do funcionamento da circulacdo dos
sentidos produzidos pelo discurso publicitario no digital, assim como produzem uma
relacdo de sentidos com o recorte temporal que definimos para a nossa pesquisa.

Ao analisarmos as condicdes historicas de institucionalizacdo da publicidade e
da propaganda no Brasil, com o objetivo de compreender o modo como 0 negro €
significado ao longo desse processo, alguns comentéarios de profissionais da area
publicitaria se mostraram importantes, pois, apesar de ndo constituirem uma
unanimidade, apontam para sentidos que sustentam um imaginario sobre o negro no
espaco publicitario.

Para fecharmos nossas analises, consideramos significativo compreender as
formacOes imaginarias que regulam a producdo publicitéaria e propagandistica, a partir
da compreensdo de como as empresas e instituicGes responsaveis pelos anuncios
considerados racistas, que analisamos neste trabalho, exploram os argumentos como
elemento de antecipacdo, de projecdo imaginaria da reacdo do seu interlocutor. Esse
recorte também nos possibilita compreender, a partir da no¢do de interpretacdo, 0s
limites da publicidade e da propaganda, onde o texto publicitario e propagandistico
falha, isto €, onde a lingua falha e os sentidos deslizam, se deslocam, significando de
modos diferentes para diferentes sujeitos em diferentes condigdes de producao.

Sob o viés da Anélise de Discurso, a construcdo do corpus esta diretamente
relacionada ao processo de analise, uma vez que se da pelo ponto de vista do analista,
pela pergunta que direciona a pesquisa. Desse modo, ao selecionarmos o corpus que nos
permitira observar os sentidos produzidos sobre o negro pelo discurso publicitario
recente, o fazemos a partir de recortes, isto €, um conjunto de formulag¢fes que associam
situacdo e linguagem e constituem uma unidade discursiva. (ORLANDI, 1984).

Sobre o recorte, Orlandi (2015a, p. 62) explica que:

todo discurso é parte de um processo discursivo mais amplo que
recortamos e a forma do recorte determina 0 modo de anélise e o
dispositivo tedrico de interpretacdo que construimos. Por isso, 0
dispositivo analitico pode ser diferente nas diferentes tomadas que
fazemos do corpus, relativamente a questdo posta pelo analista em
seus objetivos. Isto conduz a resultados diferentes.

Fazem parte, também, da composicdo do corpus, as sequéncias discursivas que

sdo o0 “ponto de referéncia a partir do qual o conjunto de elementos do corpus recebera
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sua organizacao” (COURTINE, 2016, p. 25). As sequéncias discursivas, conforme
descritas pelo autor, devem ser pensadas na relacdo com 0s sujeitos e a situacdo de
enunciagdo, com as condigdes de producdo que fazem funcionar a memoria, a ideologia,
as formacoes discursivas, as formacGes ideoldgicas, 0s esquecimentos. As sequéncias
discursivas permitem a organizacdo dos recortes em unidades que produzam relacGes de
sentidos entre si.

Selecionamos, entdo, para a analise, materiais que nos permitam compreender 0s
sentidos produzidos sobre o negro no inicio do século XXI, mais especificamente,
materiais que circularam entre 2017 e 2020. Mas compreendemos que 0s sentidos
produzidos em condicGes de producdo atuais sdo atravessados por outros de ordem
historico-ideoldgica, por esse motivo, interessa-nos, também, compreender as condi¢des
de producdo histéricas da institucionalizacdo da publicidade e da propaganda no Brasil,
bem como o modo como o negro é significado no meio publicitario ao longo desse
processo, refletindo na producdo discursiva atual.

Ao mencionarmos as condic¢des de producgéo atuais ou recentes da producdo de
sentidos sobre 0 negro pelo discurso publicitéario, estamos nos referindo a propagandas e
pecas publicitarias que foram produzidas e/ou postas em circulacdo nos anos iniciais do
século XXI. As condicBes de producdo atuais incluem, também, o espaco digital que
constitui modos especificos de subjetivacdo dos sujeitos, pois, como explica Dias
(2015), ao analisarmos materiais selecionados da internet, hd especificidades da
materialidade digital que precisam ser consideradas, tendo em vista que:

o funcionamento dos discursos, com a internet e o proprio trabalho
com o arquivo, precisa levar em conta as condi¢des de producdo da
internet e, como venho dizendo, a discursividade da rede de sentidos,
que ndo escapa a injuncdo do digital e dos modos de existéncia dos
sujeitos e de produgdo dos sentidos na sociedade digital. Para isso,
porém, é preciso um real trabalho de leitura de arquivo, ou seja, é
preciso compreender a relacdo lingua e discursividade (DIAS, 2015, p.
980).

Compreendemos, com base em Dias (2015), que a internet se constitui como um
campo fértil para a produgdo, formulagéo e circulacdo de sentidos, dando visibilidade e
dizibilidade aos gestos de interpretacdo dos sujeitos, inclusive, fazendo repercutir
materiais produzidos para circular em outras midias, possibilitando-nos observar
regularidades e funcionamentos discursivos que, por suas dindmicas, os demais meios

midiaticos ndo possibilitam com a mesma abrangéncia.
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Entretanto, é importante ressaltar que, mesmo que a internet se configure como
um espaco de ampla producao e circulacdo de sentidos, ela ndo produz uma completude.
O mesmo funcionamento das midias digitais que possibilita que haja grande diversidade
de informagOes que circulam de forma tdo efémera, tdo fugaz, produz um efeito de
fragmentacdo do conhecimento.

Segundo Orlandi (2017, p. 244):

na sua pratica simbdlica, na organizagdo social, o discurso digital tem
sido, de forma dominante, refém da ideologia pragmatica: a do
excesso, do efémero visivel, do sujeito da impaciéncia, do
conteudismo (informacéo), do relacionamento (as selfies, o outrar-se).
(ORLANDI, 2017, p. 244).

Desse modo, os usuarios da rede mundial de computadores possuem acesso a
muitas informacbes que, em grande medida, dificultam o aprofundamento nesses
conhecimentos, ndo s6 pela quantidade de contetdos e pela velocidade com que
circulam, como pela dificuldade de se identificar quais informagdes séo seguras e quais
sdo questionaveis, produzindo nos sujeitos um efeito de completude dos conhecimentos,
ao mesmo tempo em que se mascara que se sabe pouco sobre muito. Ha ainda, um
efeito de imediatismo que faz com que os contelidos sejam consumidos de maneira
instantanea, efémera, fazendo com que o que é profundo, metédico, minucioso, se torne
desinteressante.

A discursividade do politicamente correto também diz respeito as condicdes de
producdo atuais do discurso publicitario, assim como do discurso midiatico de modo
geral, o que, no modo como é concebido pelos grupos sociais que tém como pauta a
inclusdo, o respeito as diversidades, adquire um funcionamento que busca administrar
os sentidos, regular ndo s6 o que pode ser dito, mas as a¢cdes, 0s comportamentos dos
sujeitos em sociedade. O politicamente correto, nesse ponto de vista, se constitui como
um discurso polémico como concebido por Orlandi (2003b, p. 154), pois esta no centro
de um debate “sob perspectivas particularizantes dadas pelos participantes que
procuram lhe dar uma dire¢do, sendo que a polissemia é controlada”. Ha uma disputa
pelos sentidos que se d& no jogo entre censura e liberdade de expressao, entre sujeitos
que buscam controlar o que consideram ser 0 modo correto de dizer e agir, e sujeitos
que consideram que tudo pode ser dito. Ha uma busca por um efeito de verdade.

A respeito da polémica que sustenta o discurso do politicamente correto, Souza

(2017, p. 39) analisa que “o problema do PC € também um campo de disputas que nédo
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apresentam um Unico ponto em que se detenha a controvérsia”. Pelo contrario, para o
autor, o funcionamento do politicamente correto se perde em meio a controvérsia, uma
vez que o tema e o alvo se alternam como centro da discussao, estruturando a disputa
“na interincompreensao do ponto de disputa”.

Ainda conforme Souza (2017, p. 19):

0o discurso do PC apresenta uma semantica segundo a qual
determinadas atitudes e posicionamentos sociais devem apresentar um
limite; isto é, um limite do dizer imaginado/idealizado que resultara
num funcionamento proprio — indissociavel de suas condicBes de
producdo.

Desse ponto de vista, o autor explica que o discurso do politicamente correto se
constitui pelo entendimento de que a Formagdo Discursiva sustentaria sua unidade e
relativa estabilidade, o que, discursivamente, ndo é suficiente para compreender seu
funcionamento, pois, ainda que seja necessario fazer um recorte que possibilite 0 estudo
de seu funcionamento, ha o atravessamento de discursos outros, dentre os quais,
destacamos discursos como o moral, o religioso, o juridico, dentre outros que se
inscrevem em redes de sentidos de regulacdo, de normatizacao.

Em relacdo a publicidade e a propaganda, o discurso do politicamente correto
coloca em questdo a responsabilidade social do anunciante, produzindo um embate entre
sujeitos e instituicdes. Uma disputa por sentidos que coloca no centro do debate os
limites entre censura e liberdade de expressédo, logo, os limites da producéo publicitaria.

Nessa perspectiva, nossas analises buscam descrever as recorréncias que fazem
emergir os sentidos semanticamente estabilizados que sustentam o racismo na sociedade
e se refletem na propaganda e na publicidade recentes. Interessam-nos, também, os
gestos de interpretacdo dos sujeitos que fazem reverberar no espaco digital, os efeitos de
sentidos que esses discursos produzem, fazendo ecoar as vozes das lutas antirracistas,
produzindo um embate entre o discurso institucional e o social, tendo em vista que,
ainda que o discurso institucional seja constitutivo do social, ha os gestos de resisténcia
dos sujeitos que fazem reverberar sentidos outros.

Conforme Mariani (1999, p. 51), as institui¢oes:

constituem parte do processo ideoldgico geral de edificacdo das
praticas discursivas e ndo discursivas, processo esse que apaga para o
sujeito seu assujeitamento as formacdes discursivas, produzindo o
efeito de literalidade, de objetividade do real, etc. O que chamamos de
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instituicdo é fruto de longos processos histdricos durante os quais
ocorre a sedimentacdo de determinados sentidos concomitantemente a
legitimagdo de préticas ou condutas sociais. So préticas discursivas
gue legitimam e institucionalizam, ao mesmo tempo em que
organizam direcdes de sentidos e formas de agir no todo social.

Como a autora destaca, para compreendermos o funcionamento de um discurso
institucional, € necessario observarmos o processo historico de constituicdo da
instituicdo, sua historicidade constitutiva, os processos de linguagem, sua relacdo com
0S sujeitos.

Essas reflexdes sdo importantes para compreendermos os sentidos produzidos
sobre 0 negro no discurso midiatico atual, em especial, na publicidade e na propaganda,
devido as redes de sentidos que as sustentam enquanto formadoras de opinido,
influenciadoras de comportamentos sociais. Para isso, recortamos as pecas publicitarias
e formulacGes proferidas por profissionais da area publicitaria, em diferentes condi¢des
de producdo. Mas também consideramos importante compreender os efeitos que o
discurso publicitario produz para os sujeitos e, para tanto, recortamos comentarios de
usuarios das redes sociais que nos permitem observar os efeitos da circulagcdo do
discurso publicitério, bem como 0S efeitos de
identificacdo/contraidentificacdo/desidentificacdo  produzidos nos sujeitos, como
veremos no decorrer das anélises.

O recorte temporal também é significativo em nosso trabalho, pois, como
abordaremos mais detalhadamente no proximo capitulo, ha um imaginario de que o
século XXI representaria um tempo de transformacdes ndo s6 tecnoldgicas, mas sociais,
fazendo com que as relacBes se transformassem, e o0s preconceitos e formas de
discriminagdo diminuissem ou se extinguissem. Para essas analises, recortamos
comentéarios de usuérios da internet e outros enunciados que materializam esse
imaginario a respeito do século XXI e nos permitem compreender os efeitos da
circulacdo do discurso publicitéario, assim como o funcionamento préprio da relagéo
entre instituicdo e sujeitos, pois, em condigdes de producdo atuais, 0 modo de circulagéo
se expande para além da midia radiofonica, televisiva e, ao adentrar no espago digital,
produz outros movimentos; criam-se espacos para 0 publico consumidor manifestar seu
posicionamento a respeito da publicizagdo dos produtos e das empresas.

Por esse motivo, como ja mencionamos, consideramos relevante concentrar

nossas analises em materiais que produzem sentidos sobre o negro na publicidade e na
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propaganda do inicio do século XXI. A selecdo dos materiais ndo obedece
necessariamente a uma ordem cronoldgica, mas se estabelece a partir das relagdes de
sentidos que produzem entre si, e da sua importancia na formacéo de regularidades de
sentidos.

Tomaremos para analise os elementos verbal e visual que textualizam sentidos
racistas, recorrendo aos estudos de Lagazzi (2009, 2010), que busca ampliar a
compreensdo da Analise de Discurso da relacéo entre lingua e histéria, propondo uma
relacdo entre lingua e materialidade significante considerando “o sentido como efeito de
um trabalho simbdlico sobre a cadeia significante, na historia, compreendendo a
materialidade como o modo significante pelo qual o sentido se formula” (LAGAZZI,
2010, p. 173).

Tendo em vista a nogdo de recorte, a autora ressalta que o “dispositivo teorico-
analitico discursivo” possibilita as andlises de “objetos simbolicos constituidos por
diferentes materialidades significantes”, tendo em conta as especificidades de cada uma
delas, sem deixar de considerar suas diferencas materiais. N&o hé, desse ponto de vista,
materialidades que se complementam, ambas funcionam pela contradi¢cdo e fazem
funcionar uma na outra, a incompletude da linguagem, “a imbricagdo material se d& pela
incompletude constitutiva da linguagem, em suas diferentes formas materiais”
(LAGAZZI, 2009, p. 67-68). No batimento entre uma materialidade e outra, a
interpretagéo abre para a possibilidade de novos sentidos.

No que diz respeito ao verbal, recortamos formulagbes escritas e orais e, do
visual, selecionamos banners digitais, embalagens de produtos e prints das imagens dos
videos que poderdo ser analisados individualmente ou em relacdo, dependendo da
articulacdo com o dispositivo analitico mobilizado em cada analise, fazendo funcionar o
dispositivo tedrico na relagdo com o material selecionado. Sendo assim, propomos a
seguinte organizagao para nosso COrpus:

No primeiro capitulo, Condi¢des de producdo da institucionalizagdo da
publicidade e da propaganda no Brasil, sera analisado o recorte 1: #BombrilRacista,
que seré constituido por trés comentarios de internautas, retirados da rede social Twitter,
a respeito de uma publicidade da marca Bombril, que produzem uma relacéo de sentidos
com o recorte temporal do nosso objeto. Esse recorte é formado pelas SD 1.1 a 1.9.

Também analisaremos alguns enunciados de profissionais da publicidade e propaganda
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correspondentes ao recorte 2, para compreendermos as formacGes imaginarias que
sustentam o apagamento histdrico do negro na producéo publicitaria.

No segundo capitulo, O funcionamento dos estereétipos raciais pelo viés
discursivo: possiveis articulacdes, analisaremos o recorte 3, SD 3.1, referente a uma
peca publicitaria produzida no final da década de 1930 e que teve circulacdo em jornais
impressos da época, para compreendermos a constituicdo do esteredtipo pela oOtica da
Anédlise de Discurso. O dispositivo analitico desenvolvido neste capitulo sustentara as
analises realizadas no capitulo seguinte, sobre o funcionamento dos estere4tipos nos
materiais publicitario/propagandisticos.

No terceiro capitulo, Gestos de interpretacdo: sentidos de racismo no
discurso publicitdrio, em um primeiro momento, faremos as andlises de duas
propagandas e trés pecas publicitarias interpretadas como racistas pelo publico, para
demonstrar a producdo dos efeitos de sentidos de racismo. Esses materiais serdo
divididos em dois recortes, sendo o recorte 4, formado por materiais que produzem
sentidos sobre 0 negro a partir de estere6tipos estéticos e compreende a SD 4.1, que se
desdobra em SD 4.1.1 e SD 4.1.2; e a SD 4.2. Ja o recorte 5, que relne materiais que
significam o negro a partir de esteredtipos sociais, se constitui das SD 5.1, 5.2 e 5.3.

Em um segundo momento, ainda no terceiro capitulo, analisaremos a
textualizacdo dos pedidos de desculpas, retratacdo e justificativa das empresas
responsaveis pelos materiais publicitarios analisados nos recortes 4 e 5. No recorte 6,
estdo agrupadas as formulacGes que representam um jogo imaginario de administracdo
dos sentidos, a partir do efeito de intencionalidade dos sujeitos, que se produz pelas
formacdes imaginarias, sendo apresentadas nas SD 6.1, 6.2 e 6.3. O recorte 7 €
composto pela SD 7.1, que produz sentidos de negacdo do racismo contido em seu
anancio.

Nas consideracdes finais, faremos a reflexdo do que compreendemos com as
andlises desenvolvidas ao longo dos capitulos e como elas se entrelagam na producéo de

sentidos sobre 0 negro no discurso publicitario recente.
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CAPITULO |
CONDICOES DE PRODUCAO DA INSTITUCIONALIZACAO DA
PUBLICIDADE E DA PROPAGANDA NO BRASIL

Esta pesquisa se inscreve na perspectiva tedrica da Analise de Discurso
materialista, desenvolvida na Franca, na década de 1960, por Michel Pécheux e um
importante grupo de autores e, ressignificada no Brasil por Eni Orlandi, a partir da
década de 1970, contando, hoje, com um consideravel grupo de pesquisadores.

A respeito do funcionamento do discurso, Orlandi (2012, 2015a) destaca trés
aspectos: a constituicao, que é da ordem do interdiscurso e diz respeito aos ja ditos, as
filiacdes dos dizeres; a formulacdo, que é determinada pela constituicéo e corresponde a
materializacdo dos sentidos, 0 momento em que o sujeito produz seu dizer, acionando o
interdiscurso, a memoria de sentidos; e a circulacdo, que diz respeito ao modo como 0s
discursos se formulam e circulam em condicdes especificas, como no caso do nosso
objeto, as midias digitais.

Compreendemos que a regularidade e a recorréncia de sentidos de racismo nos
enunciados que compdem Nnosso corpus sdo da ordem da constitui¢do, da formulacdo e
da circulagdo, uma vez que, ainda conforme Orlandi (2015a, p. 31), “Todo dizer, na
realidade, se encontra na confluéncia dos dois eixos: 0 da memoria (constituicdo) e da
atualidade (formulagdo). E ¢ desse jogo que tiram seus sentidos”. A circulagdo, por sua
vez, fixa determinados sentidos no imaginario social, constituindo as recorréncias, as
regularidades. Essas trés instancias da producéo do discurso, sustentam nossas analises.

A Andlise de Discurso nos permite questionar os sentidos semanticamente
estabilizados que sustentam o racismo, a partir do texto publicitario e propagandistico,
mostrando, no funcionamento discursivo, 0 modo como 0s esteredtipos raciais se
materializam nas propagandas e/ou pegas publicitarias, pelo funcionamento do
interdiscurso, pela memdria que constitui os sentidos de preconceito racial. Interessa-
nos compreender 0s processos de constituicdo histdrico-ideoldgicos do discurso
publicitério, na relagdo com os modos de producdo capitalista.

Desenvolvemos nossas analises a partir dos elementos linguisticos e discursivos
que produzem efeitos de racismo por meio dos materiais selecionados, buscando

compreender 0 modo como 0 negro € significado pelo texto publicitario e
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propagandistico em condi¢des de producdo especificas, a partir da compreensdo das
condicdes de producéo histdricas da institucionalizacdo da publicidade e da propaganda
no Brasil.

Nossa selecdo dos materiais que circulam na internet se d& pelos modos de
funcionamento proprios dos meios de comunicacgéo digitais que, por sua acessibilidade
e velocidade na circulacdo de informacdes, produz um imaginario, a partir do trabalho
da ideologia, de que a internet é uma ferramenta de amplo alcance em que todo
conhecimento é acessivel a todos, logo, haveria uma conscientiza¢éo coletiva a respeito
dos problemas raciais no Brasil e no mundo.

Questionamos, entdo, a evidéncia de uma consciéncia coletiva sobre o que é
racismo e suas consequéncias para a populacéo negra. Buscamos, com isso, provocar 0S
aparelhos midiaticos e/ou publicitarios, de modo a desmascarar sua aparéncia inclusiva,
trazendo a tona seu carater excludente, quica, racista, ao olharmos para além da aparente
transparéncia dos sentidos, ao pensarmos a lingua na sua relacdo com a exterioridade.

Mesmo que a publicidade e a propaganda constituam uma discursividade
propria, elas se inscrevem no discurso da midia, considerando que possuem os diversos
meios midiaticos como espacos de circulacdo e producdo de sentidos. Assim, seus
discursos séo atravessados pelo funcionamento de outras midias como a televisdo, o
radio, 0s jornais e revistas impressos e eletronicos, etc. Interessa-nos, aqui, ndo a midia
enquanto meio de comunica¢do, mas a midia enquanto instituicdo conforme proposto
por Mariani (1999), como abordamos acima e retomaremos mais adiante.

O discurso publicitario constitui um discurso sobre que se produz como um
discurso que transita entre a interpretacdo e as formacGes imaginarias, considerando
que, ao dizer, o sujeito o faz por um gesto de interpretacdo, a0 mesmo tempo em que
atua nas formacGes imaginarias de seu interlocutor (COSTA, 2014). Desse modo, 0
discurso sobre o negro produzido pela publicidade e a propaganda, faz funcionar
discursos outros, constituidos historicamente para esses sujeitos.

E importante ressaltar, também, que os discursos publicitarios se constituem
atravessados por sentidos de persuasdo, o que se da como efeito da linguagem utilizada
gue tem como objetivo o convencimento dos sujeitos, seja a consumirem um produto ou
um servigo, ou aderirem a uma ideia. Sob a Otica discursiva, a publicidade e a
propaganda produzem discursividades que vao atuar nos processos de interpelacao e

identificacdo dos sujeitos, pois, para Pécheux ([1979] 2014b), é preciso pensar na
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propaganda levando em conta sua relacdo historica com os modos de producao
capitalista.

Ao refletir sobre o funcionamento psicolégico da propaganda, especialmente da
propaganda politica, Pécheux propde um deslocamento deste dominio para o dominio
da formacdo histdrica do assujeitamento do individuo no capitalismo. Para o autor, as
estratégias de dominacdo exercidas pelo uso massivo das midias, por um saber
enderecar as pessoas para toca-las, se ajustar a elas para ajusta-las, saber comunicar etc.,
ndo € um efeito de manipulagdo, de ordem psicologica, mas um efeito histérico-
ideologico.

Ainda conforme Pécheux, o discurso totalitario constitui uma lingua de Estado,
ou seja, “uma série de estratégias de discurso obstinada em evacuar qualquer
contradicdo e a mascarar a existéncia das relagdes de classe: ela usa uma falsa aparéncia
para contornar indefinidamente o que todo mundo sabe e ninguém pode dizer”
(PECHEUX, [1979] 2014b, p. 73). O autor propde essas reflexdes em um momento em
que a burguesia multinacional intensificou o uso dos meios midiaticos de massa para
difundir seus interesses e combater o que ia contra suas politicas, o que ele chamou de
“guerra ideologica”.

Visamos, assim, entender a publicidade e a propaganda em seus aspectos
historico-ideoldgicos, produzindo sentidos para os sujeitos. Desse ponto de vista, 0
convencimento ndo ocorre por manipulacdo, mas pelo efeito ideoldgico. Pécheux
([1979] 2014b, p. 89) recorre a Debray com a nocdo de lingua de vento, para explicar o
funcionamento da linguagem da publicidade e da propaganda, como uma lingua
“ambigua e flutuante, remetendo ao mesmo tempo a ‘cada um’ e ‘a ninguém’”.

A lingua de vento se constitui como uma lingua flutuante que possui grande
alcance e capacidade de circulacdo, mas € uma lingua sem referente pois possibilita

uma:

Dominagdo mais sutil, que consiste em reforcar as marcas pelo jogo
interno de sua diferenca, pelo logro publicitario da linguagem
comercial e politica: a “lingua de vento” permite a classe no poder
exercer sua maestria, sem mestre aparente. Ela ndo serve tampouco a
seu mestre. (GADET e PECHEUX, [1981] 2010, p. 24).

A lingua de vento difere-se da lingua de madeira do direito e da politica, que se

caracteriza como uma lingua autoritaria, dura, obscura, espaco do artificio e da dupla
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linguagem, linguagem de classe dotada de senha e na qual para “bom entendedor” meia
palavra basta. (GADET e PECHEUX, [1981] 2010, p. 24).

Entretanto, lingua de vento e lingua de madeira ndo se rivalizam de modo
dicotomico, ao contrario, “A lingua de madeira do direito e da politica se enrosca com a
lingua de vento da propaganda e da publicidade. Uma face obscura da nossa
modernidade & que uma reflexao sobre a lingua ndo poderia permanecer cega” (GADET
e PECHEUX, [1981] 2010, p. 23). A lingua de madeira que, por sua constituicao rigida,
encontra dificuldades em ser compreendida fora de seu campo de saber, encontra
ancoragem na lingua de vento para circular e se fazer compreender. A lingua de vento
ndo ¢ neutra nem inocente, pois como explica Adorno (2016, p. 276), “lingua de vento
pode ser leve, mas pode alastrar o fogo em muitas diregoes”.

Compreendemos que a lingua de vento estd presente no funcionamento da
linguagem da midia de modo geral e, também, na linguagem da publicidade e da
propaganda, pois faz circular sentidos que sdo disseminados como se levados pelo vento
e sdo capazes de persuadir, convencer, estimular ideias. S&o efeitos de sentidos que
funcionam pela ideologia.

E importante para nossas analises, compreender os sentidos de publicidade e de
propaganda, uma vez que, em nosso dia a dia, € comum utilizarmos as duas palavras
como sinénimas. No uso corrente, tanto os sentidos de publicidade como os de
propaganda estdo associados as formas de divulgacéo, sejam elas de um produto, um
servico, uma ideia. Contudo, h& sutilezas nos modos de significacdo dessas duas
palavras que, apesar de suas aproximacOes, sdo distintas. Cabe esclarecer que a
delimitacdo de seus sentidos provoca debates até mesmo entre os estudiosos da area de
comunicagdo, 0 que impossibilita um consenso, visto que ora s&o tomadas como
similares, ora como diferentes.

N&o temos a pretensdo de solucionar as controvérsias que regulam os sentidos de
publicidade e de propaganda, o que buscamos nesta abordagem é compreender as redes
de filiagBes que os constituem e delimitarmos os modos de nomeagédo que utilizaremos
em nossa pesquisa, jA que, para a teoria discursiva, a forma como o discurso se
materializa produz sentidos. Os sentidos de publicidade e de propaganda se inscrevem
em uma dada formacdo discursiva, relativa a uma formacéo ideoldgica, séo redes de
sentidos com filiagdes diversas, significando em nosso gesto de interpretacdo do corpus

analisado, considerando que as formagdes discursivas sdo compreendidas como “o que
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pode e deve ser dito” em uma formacao ideoldgica dada, a partir de uma determinada
posicdo (PECHEUX [1975] 2014a, p. 147).

Recorremos a estudos da area de Comunicagdo, em que podemos observar como
se dao as convergéncias e divergéncias no modo de conceituacdo de publicidade e

propaganda. De acordo com Muniz (2004, ndo paginado):

Desde a Revolugéo Industrial, influenciados pelo desenvolvimento das
relacBes comerciais e da diversificacdo da producdo, os conceitos de
publicidade e propaganda confundiram-se. Portanto, € relevante
conceituar diferentemente publicidade e propaganda, na medida em
gue sdo atividades distintas e com caracteristicas de linguagem
diferentes.

A publicidade se utiliza de uma linguagem que busca estimular os sentimentos
dos interlocutores, sensacdes de prazer, de conforto, pois tem como objetivo despertar
desejos de consumo, assim, lida com as emogdes dos sujeitos. Enquanto a propaganda
se direciona a moral, aos valores, as virtudes, tendo em vista que sua finalidade é
conquistar o interesse do publico a aderir a uma ideia, um conceito. A autora menciona
que, ainda que possuam objetivos distintos, ambas tém como semelhanca as técnicas
utilizadas e os meios de divulgacdo, o que também contribui para essa confuséo entre 0s
conceitos.

Pavarino (2013, p. 207), explica que:

A palavra publicidade, em portugués, tem origem no francés publicité.
Esta, por sua vez, tem como origem no latim public, relativo ao povo
— esta em oposicdo ao latim privatus, privado, préprio, particular. E
neste sentido que encontramos a palavra na proto-historia: tornar
publicas as a¢bes do governo e as demandas sociais (comerciais,
religiosas ou para lazer). Em alguns momentos essas a¢des se parecem
com o que denominamos, hoje, de propagada.

A palavra publicidade surge pela primeira vez na primeira edicdo do
Dictionnaire de [’Academie Francaise, publicada em 1694, relacionada ao campo
juridico, com sentido de tornar algo conhecido, dar notoriedade, de conhecimento
publico. (MUNIZ, 2004; PAVARINO, 2013).

Ja propaganda “tem origem em propago(-are) e significa propagar, multiplicar,
aumentar” (PAVARINO, 2013, p. 211). A difusdo dessa palavra esta relacionada a

Igreja Catdlica, no século XVII, quando o papa Gregorio XV fundou a Sacra
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Congregatio de Propagande Fide*, tendo como finalidade a propagacio da fé, como
uma oposicdo aos efeitos da Reforma Luterana, pois a perda de fiéis para a Igreja
Catdlica representava a perda de poder. (PAVARINO, 2013; MUNIZ, 2004).

Ainda com base em Muniz (2004), antigamente, as instituicdes religiosas eram
as principais difusoras de ideias e 0 conhecimento era concentrado no clero, pois eram
0s Unicos qualificados para a leitura e a escrita. A propaganda configurava uma
importante ferramenta religiosa para a converséo de povos gentios.

Portanto, a propaganda se constitui no campo religioso, se consolidando, ao
longo do tempo, como pratica politico-ideoldgica, tendo importante funcéo na sociedade
e adquirindo papel significativo como estratégia de guerra. Ja a publicidade, em especial
com o advento da Revolugdo Industrial, vai se consolidando como importante
ferramenta comercial, passando do seu carater inicial informativo, para sugestivo,
convincente.

A partir da compreensdo dos distanciamentos e aproximacdes entre os dois
conceitos, produzidos na &rea da comunicacgdo, discursivamente, compreendemos que
ambos se relacionam por movimentos entre 0 mesmo e o diferente, entre algo que se
mantém, que € da ordem da memodria, e sentidos novos, que sdo da ordem da ruptura.
Temos nessa relacdo movimentos parafrasticos e polissémicos® que sdo constitutivos da
historicidade dos sentidos de publicidade e propaganda.

A parafrase estd na base da producdo dos sentidos e se d& na relacdo com a
memoria, com o dizivel, sdo os sentidos que se mantém. Ja a polissemia é da ordem do
deslocamento, da ruptura, corresponde a possibilidade de sentidos outros, a
multiplicidade de sujeitos e sentidos. (ORLANDI, 2012; 2015).

Partindo dessa relacdo, compreendemos que a publicidade e a propaganda, em
seus gestos fundadores, partem de processos polissémicos, tendo em conta que se
constituem por processos de significacdo distintos e em condi¢des de producdo
especificas. Ao longo de sua historicidade, seus sentidos passam por processos
parafrasticos, em condic¢des de producdo outras que os colocam em uma mesma rede de
filiagdo aos sentidos.

Podemos observar que publicidade e propaganda se constituem constantemente

no batimento entre 0 mesmo e o diferente, produzindo no imaginario social relacfes de

4 Comissdo Cardinalicia para a Propagacéo da Fé.
5> Retomaremos as no¢des de parafrase e polissemia no item 1.1 Em pleno século XXI.
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sinonimia. Compreendemos que os distanciamentos entre os termos se ddo apenas nos
seus objetivos que se restringem a area da comunicacdo. Discursivamente, pensar a
publicidade e a propaganda é compreender que ha relagdes de sentidos, elas se
inscrevem nas mesmas redes de filiacdo aos sentidos, séo atravessadas por sentidos de
persuasdo, de convencimento, se utilizam dos mesmos meios de circulacdo e,
geralmente, sdo produzidas pelos mesmos profissionais.

Outros sentidos que perpassam a producdo publicitéaria e propagandistica sdo os
de criatividade, estratégias, direcionamento, avaliacdo. S&o sentidos que constituem um
imaginario de controle, a0 mesmo tempo em que sustentam no sujeito a ilusdo da
neutralidade, pois produz a ilusdo do distanciamento que apaga a posicao do sujeito no
discurso, seja ela a de empreséario, a de publicitario, a de representante de instituicdes
publicas, etc.

Adotamos a concepc¢do de discurso publicitario para nos referir aos sentidos
produzidos pela publicidade e pela propaganda, considerando que em seu processo de
significacdo prevalecem as retomadas de sentidos que 0s constituem no imaginario
social como sinénimos. O discurso publicitario, desse modo, produz efeitos no social,
regulado por um discurso institucional que afeta as praticas cotidianas, buscando
administrar os sentidos de modo a produzir a identificacdo dos sujeitos, a partir de
elementos que despertam interesses e desejos no publico, sejam eles de ambito material
ou subjetivo.

Por mais que em nossas analises, utilizemos de formas distintas os dois
conceitos, a titulo de nomeacdo dos materiais selecionados — sendo a palavra
publicidade para identificar os materiais de campanhas veiculadas por empresas/marcas
com o objetivo comercial, e propaganda quando nos referirmos a materiais de
campanhas de instituicbes, com o objetivo de difundir uma ideia, sem o propdsito
explicito de venda — ao pensarmos o funcionamento discursivo de publicidade e

propaganda, o compreendemos em uma relacéo parafrastica.

1.1 Em pleno século XXI

Quando se trata de discussbes sobre a discriminagdo do negro, € comum nos
depararmos com enunciados do tipo: “em pleno século XXI” que materializa sentidos

de repudio, repulsa, refutacdo, questionamento ao fato de ainda haver racismo nos dias
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atuais. Para compreendermos o funcionamento desse enunciado, selecionamos o recorte
1. #BombrilRacista, do qual destacamos trés sequéncias discursivas em que “em pleno
século XXI” ¢ textualizado, como forma de repudio de usuérios da rede social Twitter a
empresa Bombril, no ano de 2020, por causa de sua esponja inox, denominada
Krespinha.

Nossa escolha por esse recorte ocorreu com base na relacdo de sentidos que os
enunciados dos comentérios produzem com 0 nosso recorte temporal, pois mostram nao
sO os efeitos da circulacdo da publicidade em questdo, como também o funcionamento
do enunciado “em pleno século XXI”, que foi coletado pelo mecanismo de busca da

rede social Twitter e, por essa razao, aparecem em negrito, Como vemos a seguir.

SD 1.1:

Top Latest People Photos Videos

+Jun 17, 2020

. Em pleno século XXI (2020) a Bombril resgata marca racista #Krespinha
do século passado!

Mudanca... s6 na embalagem o conteido € o msm!

#BombrilRacista

e . KRESPINHA - 2
—aqlaidfnm lt
Crm gl

S.4. BARRDS LOUREIR INDSTRIA € COMERCIO s

@) ) Q 2 a
Fonte: Twitter 2021
A SD 1.1 apresenta o seguinte texto: “Em pleno século XXI (2020) a Bombril

resgata marca racista #Krespinha do século passado!”.
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SD 1.2:

Q D Q 2 &

I, /un 17, 2020

Eu acordo e vejo a propaganda racista que a Bombril fez, voltando la na
década de 50, revivendo a "Krespinha" que na é poca associava cabelos

crespos a uma esponja de aco, e hoje em pleno século XXI eles resolvem
recriar essa merda ?! #BombrilRacista

e eee | KRESPINHA -

-8 querdinha l ]
do Ko esta” R

Qo (= D a &
Fonte: Twitter 2021
Na SD 1.2, consta a seguinte formulacdo: “Eu acordo e vejo a propaganda
racista que a Bombril fez, voltando 14 na década de 50, revivendo a ‘Krespinha’ que na

época associava cabelos crespos a uma esponja de aco, e hoje em pleno século XXI eles

resolvem recriar essa merda?! #BombrilRacista”.

SD 1.3:

Q g v

I /un 17, 2020
Que bola fora a da Bombril!

Interessante o pedido de desculpas da empresa, mas fico curioso para saber
como - em pleno século XXI - alguém aprova a marca "Krespinha"?

Q 2 (! Q s T

O texto da SD 1.3 diz: “Que bola fora Bombril!

Interessante o pedido de desculpas da empresa, mas fico curioso para saber

como — em pleno século XXI — alguém aprova a marca ‘Krespinha’”’?

Analisaremos mais detalhadamente o material publicitario da marca Krespinha
no terceiro capitulo desta tese. Por agora, nos deteremos no enunciado “em pleno século

XXI” formulado nos comentéarios relacionados a pega publicitdria. Para tanto,
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destacamos da SDI.1, o trecho “resgata marca racista #Krespinha do século passado!”;
e da SD 1.2, “voltando 14 na década de 50”. Ambos enunciados produzem sentidos na
relacdo entre a data da circulacdo da publicidade, em 2020, e a data em que o produto
foi langcado no mercado pela primeira vez, na década de 1950, o que configura um lapso
temporal de cerca de 70 anos.

Da SD 1.3, destacamos o enunciado “como — em pleno seculo XXI — alguém
aprova a marca ‘Krespinha’?”, que se refere ao questionamento do sujeito a respeito de
0s responsaveis pela marca ainda permitirem que um produto, cujo nome produz
sentidos racistas, continue no mercado.

Nos enunciados analisados, “em pleno século XXI” produz um efeito de
transparéncia dos sentidos, como se a passagem de aproximadamente 70 anos do
lancamento da marca ou a passagem de pouco mais de 130 anos do fim da escravidao
no Brasil fossem capazes de amenizar e/ou dissipar os efeitos do racismo. O enunciado
significa inscrito em redes de sentidos que apontam para uma Formacédo Discursiva que
entende o racismo como algo inaceitavel na atualidade, considerando que, cada vez
mais, os debates sobre igualdade, respeito a diversidade, inclusdo, dentre outros que
tratam dos direitos das chamadas “minorias”, estdo em voga.

Esse enunciado se inscreve em um funcionamento especifico do digital, que por
um trabalho da ideologia, produz a ilusdo de que todo conhecimento é acessivel a todos,
de forma que todos sabem que o racismo ndo € toleravel “em pleno século XXI”. Um
efeito imaginario de que com tanto acesso a esse conhecimento que circula com tanta
rapidez e estaria acessivel a todos, seria capaz de produzir mudancas efetivas de
comportamento social. Dessa perspectiva, haveria uma espécie de avanco, de evolugédo
que nos impedisse de repetir os erros do passado, e a passagem de mais de um século do
fim da escraviddo no Brasil, deveria amenizar as consequéncias produzidas pela
escraviddo, como se abolindo-se a escravatura, se abolisse também os preconceitos e as
diferencas sociais por ela produzidos.

O enunciado “em pleno século XXI” produz uma regularidade nao s6 na relacao
com os sentidos de racismo, mas com os sentidos de preconceito, violéncia, injusticas e
desigualdades sociais de modo geral, como podemos observar nas sequéncias

discursivas a seguir:
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SD 1.4:

NOTICIAS / BRASIL

EM PLENO SECULO 21, NUMERO DE
INQUERITOS SOBRE APOLOGIA AO NAZISMO
CRESCE 59% NO BRASIL

Os dados foram obtidos pelo portal O Globo por meio da Lei de
Acesso a Informacao

Fonte: Aventuras na Historia Uol, 20228

SD 1.5:

‘Nao podemos tolerar a miséria em pleno século
XXI', diz ex-ministro

© wy/o1/2022 [ Alimentacdo / Brasil / IFZ

Joseé Graziano da Silva, criador do Fome Zero e ex-ministro Extraordinario de
Seguranca Alimentar e Combate a Fome, diz que o governo Bolsonaro “tem apenas
agenda eleitoreira”

Por Denise Bonfim no iG | 09/01/2022

Fonte: Instituto Fome-Zero, 20227

ASSEMBLEIA LEGISLATIVA

do Estado de Sao Paulo

Institucional ~ Deputados ~ Processo Legislativo ~ Comissées ~ Legislacdo ~ Documentacdo ~ Transparéncia ~

Inicio » Comunicagdo > Noticias
Opinido - Em pleno Século XXI, ser mulher no Brasil, ainda ¢ sinénimo de medo e violéncia

06/10/2021 13:09 | Atividade Parlamentar | "Ataide Teruel

— 1] TS

Fonte: Assembleia Legislativa de S&o Paulo, 20228

& Disponivel em: https://aventurasnahistoria.uol.com.br/noticias/historia-hoje/em-pleno-seculo-21-
numero-de-inqueritos-sobre-apologia-ao-nazismo-cresce-59-no-brasil.phtml. Acesso em 23 jul. 2022.

7 Disponivel em: https://ifz.org.br/2022/01/11/nao-podemos-tolerar-a-miseria-em-pleno-seculo-xxi-diz-
ex-ministro/. Acesso em: 23 jul. 2022.

& Disponivel em: https://www.al.sp.gov.br/noticia/?id=428924. Acesso em: 23 jul. 2022.
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SD 1.7:

Em pleno século 21, nimero de
pessoas obrigadas a viver sem luz
em Minas beira 80 mil

Conhega a rotina de quem acorda e dorme com o sol e nem imagina quando isso mudara

Fonte: Estado de Minas Gerais, 2022°

SD 1.8:

VIZINHANCA

8jan2021-13h10

Brasil ainda enfrenta fantasma do analfabetismo em
pleno século 21

Taxa de analfabetismo ainda € alta principalmente na Regiao Nordeste

Por Fatima de Souza Rocha

Fonte: Plural Curitiba, 202210

SD 1.9:

Violéncia contra a mulher, um problema
que ainda persiste em pleno século 21

REDAGAO OFLUMINENSE / 05 DE SETEMBRO, 2021 AS 05H00

Fonte: O Fluminense, 2022

Os enunciados acima foram extraidos de paginas de noticias online e apontam
para uma recorréncia na utilizacdo de “em pleno século XXI”. Sao formulagdes que se
relacionam com as sequéncias discursivas do recorte 1: #BombrilRacista, por um efeito
de parafrase.

Michel Pécheux ([1983] 2015), a partir das “parafrases Plausiveis” que faz do

enunciado On a Gagné (ganhamos), nos mostra 0 movimento de tenséo entre 0 mesmo

9 Disponivel em: https://www.em.com.br/app/noticia/gerais/2012/03/27/interna_gerais,285591/em-pleno-
seculo-21-numero-de-pessoas-obrigadas-a-viver-sem-luz-em-minas-beira-80-mil.shtml. Acesso em: 23
jul. 2022.

10 Disponivel em: https://www.plural.jor.br/noticias/vizinhanca/brasil-ainda-enfrenta-fantasma-do-
analfabetismo-em-pleno-seculo-21/. Acesso em: 23 jul. 2022.

11 Disponivel em: https://www.ofluminense.com.br/cidades/2021/09/1212040-violencia-contra-a-mulher-
um-problema-que-ainda-persiste-em-pleno-seculo-21.html. Acesso em: 23 jul. 2022.
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e o diferente, que permite ao analista questionar a evidéncia dos sentidos, a partir de
(re)formulacGes, associacdes e substituices que possibilitam observar ndo sé as
regularidades, mas as derivas, os deslizamentos de sentidos. A esse respeito, Lagazzi

3

(2015, p. 178) acrescenta que buscar “‘parafrases plausiveis’ para um enunciado
significa considerar as derivas possiveis nas condi¢des de producao dadas para delimitar
as fronteiras da familia parafrastica a qual pertence o enunciado em questao”.

As sequéncias discursivas analisadas acima formam uma familia parafrastica por
constituirem diferentes formulagdes do mesmo dizer. A regularidade do enunciado “em
pleno século XXI” ¢ da ordem da memoria, da estabilizagao dos sentidos, pois ha a
manutencdo do imaginario de que o século XXI seria um tempo de avancos e
transformacoes. Sdo formulaces que dizem de um imaginario de que o futuro é sempre
um tempo melhor, com uma histéria que evolui, que progride, ou seja, que apaga a
contradicdo estruturante do social. Esse funcionamento evolucionista é algo tipico do
capitalismo. Durante o século XX, foi constituido para o século XXI esse imaginario de
futuro, de um periodo muito mais evoluido, pautado por avangos nao sé tecnolégicos,
mas sociais, que com o passar dos anos produziriam mudancas para melhor nas relagoes
entre 0s sujeitos e, consequentemente, nas praticas sociais.

As formulagGes produzem um mesmo efeito de verdade, pois constituem
sentidos que se inscrevem na negacdo das desigualdades em condicOes de producgéo
atuais, isto €, nos anos iniciais do século XXI que se constituem no imaginario social
como um periodo em que ndo se admite mais as injusticas sociais.

No movimento dos sentidos de “em pleno século XXI”, ha, pelo funcionamento
da polissemia, a producdo de uma deriva que desloca o enunciado da relacdo com as
questBes étnico-raciais e o inscreve na relacdo com outras questdes sociais, ao produzir
a refutacdo, o repudio a diferentes formas de preconceitos, desigualdades e violéncias.
Ocorre a ruptura dos processos de significacdo ao se questionar o nazismo, o
analfabetismo, miséria, discriminacgdo, violéncia contra a mulher e a falta de acesso da
populacéo a direitos basicos como energia elétrica, dentre outras formas de opressao e
injusticas sociais. Assim, podemos dividir o enunciado em novas parafrases que nos

permitem observar o batimento entre 0 mesmo e o diferente:

SD 1.10: O século XXI € um tempo de avangos tecnoldgicos e sociais;
SD 1.11: No século XXI, ndo se toleram mais preconceitos;
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SD 1.12: No século XXI, ndo sdo mais aceitas injusticas sociais;

SD 1.13: No século XXI, todos devem ter acesso a educacéo;

SD 1.14: Violéncia, preconceitos racial, machismo, desigualdades sociais e
outras formas de opressédo sdo coisas do passado.

Assim, entendemos que o enunciado “em pleno século XXI” se produz por
processos parafrasticos e polissémicos. Sentidos da ordem do mesmo que o constituem
como refutagdo, repudio, em um tempo em que, imaginariamente, ndo se toleram
desigualdades. Trata-se de uma projecdo imaginaria que aponta para uma posi¢do
“progressista” que se contrapde aos principios materialistas e apaga a contradi¢do
constitutiva da historia e das diferencas sociais. E sentidos da ordem do diferente, pois o
processo de estabilizacdo que se produz pela parafrase permite que ele se desloque para
diferentes campos sem perder seus sentidos de repudio as diferentes formas de
intolerancia e injusticas sociais.

Ha nos sentidos produzidos pelo recorrente enunciado “em pleno século XXI”,
um efeito de apagamento das condicdes historico-ideoldgicas de constituicdo do
racismo, pois como abordamos em trabalho anterior (SOUZA, 2018), o racismo no
Brasil se constitui como efeito simbdlico do acontecimento da colonizacdo. Ao
analisarmos a pratica da escraviddo, assim como a da abolicdo da escravatura, como

gestos simbolicos, pudemos compreender que:

0 modo como os sentidos vao se cristalizando no imaginario social no
processo de constituicdo de um pais, de uma identidade nacional e
criando um imaginéario de transparéncia dos sentidos, constituindo
para 0 negro um lugar de subalternidade, a0 mesmo tempo em que
apaga seus modos de resisténcia, assim como sua participacao efetiva
nas diversas esferas da sociedade. (SOUZA, 2018, p. 126).

Nossas analises apontam para 0 modo como a repeticdio de determinados
discursos sobre o negro, em especial pelas literaturas oficiais, vai constituindo para
esses sujeitos um imaginario de subalternidade, de marginalizag&o, os objetificando, ao
mesmo tempo em que apaga sua existéncia enquanto sujeitos, enquanto parte efetiva da
sociedade, silenciando sua importante participacdo na formagéo social do pais.

Conforme Barbosa Filho (2019, p. 228):
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A obediéncia parece ser, portanto, o signo paradoxal que organiza e
gue tensiona essa relagédo [social] como um indicador de instabilidade
no sentido da resisténcia, visto que a subordinacdo estava no centro
das relagcBes imaginarias e na constituicdo de uma posicdo-sujeito
negra diante do antiafricanismo, contra o antiafricanismo.

As reflexdes que o autor faz para pensar o discurso antiafricano na Bahia, no
século XIX, nos mostram o funcionamento dos processos de subordina¢do-dominancia
como forma de controle das relacdes hierarquicas, visando o enfraquecimento do grupo
submisso. Os processos historicos que constituem a sedimentacdo de sentidos sobre o
negro no imagindrio social, que os colocam nesse lugar de submissdo, de
subalternidade, no entanto, sdo apagados, silenciados no discurso de repadio acionado
pelo dizer “em pleno século XXI”, siléncio este que, como aponta Orlandi (1995), ¢
constitutivo da lingua.

Assim, ao dizer: “em pleno século XXI”, o sujeito pressupde uma completude da
lingua que coloca o racismo como inaceitavel em nossos tempos, pressupondo que isso
deveria ser do conhecimento de todos. Esse dizer silencia outros dizeres que
compreendem, por exemplo, que 0 racismo em nosso pais se constitui enquanto
memoria de sentidos e se atualiza em discursos contemporaneos como efeito do
interdiscurso. Esse dizer, portanto, apaga o funcionamento da contradicdo e silencia a
existéncia do racismo e das desigualdades que sdo constitutivos da sociedade brasileira.

Outro ponto importante a ser observado é que a esponja de aco Krespinha esta
no mercado desde a década de 1950, mas somente em 2020 € que foi levantado um
debate sobre os sentidos produzidos pelo nome da marca. Isso nos leva a algumas
reflexdes, ja que, ha cerca de 70 anos, diversos consumidores adquiriam esse produto no
mercado e seu nome ndo causou comocgdo até esse momento. De um lado, ha a
possiblidade de haver um incobmodo que s6 pode ser amplamente debatido com a
propagacdo permitida, hoje, pelas midias sociais. Por outro lado, nos questionamos se é
mesmo 0 racismo que € considerado inaceitdvel ou o ato da empresa em dar
visibilidade, publicidade a uma pratica constitutiva de nossa sociedade, mas que é
silenciada, que se constitui de forma velada.

N&o temos como responder de forma definitiva a essas questdes, mas elas nos
fazem refletir sobre 0 modo como em certas formagdes discursivas, atravessadas pelo
politicamente correto, 0 preconceito passa por processos de interdicdo em que ndo é

permitido ser preconceituoso. Mas esses sentidos emergem pelo funcionamento da
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memoria de sentidos constituidos historico-ideologicamente sobre 0s negros, que se
materializam como estereotipos, compreendendo o estere6tipo como uma representacao
imaginaria que se atualiza pelo interdiscurso, produzindo a estabilizagdo dos sentidos
que o sustentam como um efeito de verdade??.

Orlandi (2017, p. 96) explica que:

O preconceito, ao barrar sentidos, esta na origem da estagnagao social
e historica. E uma forma de censura para impedir 0 movimento, a
respiracdo dos sentidos e, consequentemente, de barrar novas formas
sociais e historicas na experiéncia humana, de colocar obstaculos a
outras préticas sociais. (ORLANDI, 2017, p. 96).

O preconceito barra sentidos, ao mesmo tempo em que o politicamente correto
também barra no seu oposto, produzindo um embate, uma disputa por sentidos que se
da ao mesmo tempo pela interdicdo, pela censura e pela regulagdo do que pode e deve
ser dito, do que é ou ndo aceitavel socialmente. Nesse embate, ndo é necessariamente o
racismo que é rechacado, mas a sua materializacdo, a sua verbalizacdo, considerando
que € negando o racismo que se produz a manutencao das relagdes hegeménicas que
sustentam as hierarquias sociais, pois, como aponta Jesus (2014, p. 34), “o abate deste
debate produz um recalque que vai habitar os recénditos do inconsciente e, pois,
manifestar-se em posturas que no mais das vezes nao sdo percebidas como racistas”.

Seguindo esse pensamento, retomamos 0 que abordamos no inicio deste texto
sobre como o carater velado e a convivéncia supostamente amigavel e pacifica entre
brancos e negros sustentam a ilusdo de que o racismo no Brasil ndo é algo presente, uma
vez que ele ndo é nitido. O racismo se materializa, frequentemente, em praticas
cotidianas e até naturalizadas. Mas sempre que ele emerge de forma mais explicita, em
que se discute amplamente sua pratica, ele passa por processos de interdicdo, sejam eles
de ordem moral ou legal, visto que o0 racismo em nosso pais é crime.

Como ressalta Orlandi (2017, p. 94):

O preconceito é uma discursividade, que circula sem sustentacdo em
condi¢des reais, mantida por um imaginario atravessado por um poder
dizer que silencia sentidos na base do proprio processo de
significacdo. Em principio, os sentidos podem sempre se deslocar. Os
mesmos fatos, coisas e seres tém sentidos diferentes, de acordo com as
suas condicOes de existéncia e de producdo. No entanto, ha um

12 Abordaremos mais detalhadamente a relagdo do estere6tipo com a Analise de Discurso no segundo
capitulo.
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imaginario social que vai constituindo direcGes para esses sentidos,
hierarquizando-os, valorizando uns em detrimento de outros, de
acordo com as relagdes de forca e de poder que presidem a vida social,
e a relacdo com a alteridade. Elas vdo fazer com que as diferencas
sejam silenciadas em suas especificidades e signifiquem em relacéo a
esse imaginario que administra as relagcdes de sentidos e, logo, as
relacBes sociais e de poder simbolizadas, ou seja, politicas.

Considerando a reflexdo da autora, o racismo funciona regulado por esse
imaginario social que constitui dire¢des para seus sentidos, esta inserido nas relag@es de
forca e poder que administram as relagdes sociais e silenciam as diferengas. Mas por
mais que haja relacdes de poder que constituam uma hierarquia em que os sentidos de
racismo sdo silenciados, eles podem se significar de diferentes modos em diferentes
condicbes de producdo. Quando significado pelo discurso hegemonico, hd o
silenciamento, a negacgéo do racismo que possibilita a manutencdo das relagdes de poder
existentes. Mas ha os sentidos que deslizam, que escapam e revelam o preconceito que é
constitutivo do social, sentidos estes, silenciados sob o imaginario de povo cordial,

benevolente, acolhedor que se constitui para o brasileiro.

1.2 Bonitos escravos a venda

Em 1988, o publicitario Enio Mainard, em uma entrevista em que falava da

participacdo do negro na publicidade e na propaganda, fez o seguinte comentario:

Eu, pessoalmente, estou falando de mim, eu n&o botaria um preto nos meus
comerciais, porque eu acho que o preto desvaloriza o produto anunciado. Eu
acho que as poucas vezes que 0 preto apareceu em comercial, ele apareceu
pra compor politicamente. E mais: 0 negro ndo quer ser negro, né? Se vocé
anunciar o produto mostrando um negro, eu duvido que ele se veja... em se
vendo retratado ele diga ‘ai, que legal!’. Tanto que ndo sou eu que fago
restrico a negro. E a propaganda que ndo usa o negro de maneira normal,
né? Rotineira. (METROPOLE — NOTICIAS, 2020).

Esse comentario'® nos inquietou e nos provocou a refletir sobre 0 modo como o
negro é significado no espaco publicitario. Foi a partir dele que elaboramos as seguintes
questdes de pesquisa para orientar as analises desenvolvidas neste capitulo: a) de que
modo se d& a construcdo da relagdo do negro com a publicidade e a propaganda no

Brasil?; b) em que medida a participa¢do do negro em propagandas e pecas publicitarias

13 Esse enunciado corresponde a SD 2.3 e o analisaremos mais detalhadamente no item 1.3
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torna-se normal ou aceitavel?; c) ocorreram transformacdes nessa relacdo do momento
em que a propaganda e publicidade tiveram inicio no Brasil até os dias atuais? Partindo
desses questionamentos, faremos, a seguir, um percurso por elementos das condicGes de
producdo historicas da institucionalizacdo da publicidade e da propaganda no Brasil,
que produzem sentidos na relacdo com nosso objeto.

Michel Pécheux ([1969] 1997, p. 77) considera que “um discurso é sempre
pronunciado a partir de condigdes de producdo dadas”, isto ¢, os sentidos de um
discurso sdo produzidos conforme “a posicdo do orador e do que ele representa, em
relagdo ao que diz”. Portanto, as condicdes de producdo dizem respeito as
“circunstancias” que envolvem o discurso, ou como descreve Orlandi (2015a), a
situacdo e aos sujeitos do discurso.

A esse respeito, Orlandi (2015a) acrescenta que as condi¢des de produgéo
apresentam dois funcionamentos, um é em sentido estrito, que corresponde ao contexto
imediato da enunciacdo e envolve os sujeitos e a situacdo em que se da o discurso; e o
outro é em sentido amplo, que compreende as condigdes histérico-ideoldgicas do
discurso, tendo este ultimo uma importante relagdo com a memoria discursiva, pois o
que fala antes, em outro lugar, o interdiscurso — e retorna nos discursos como memoria
e, por vezes, como pré-construidos — sustenta a produgdo dos sentidos ¢ “disponibiliza
dizeres que afetam o modo como 0 sujeito significa em uma situagdo discursiva dada”.
(ORLANDI, 2015a, p. 29).

Conforme a autora, os sentidos estdo relacionados ao que é dito no momento da
enunciacao, mas também com o que foi dito em outros momentos, em outros lugares e
ainda, com o que néo foi dito, com o que poderia ter sido dito, mas nédo foi, colocando o
dizer na relacdo com sua exterioridade. 1sso ocorre porque os dizeres ndo sdo apenas
mensagens a serem decodificadas, mas efeitos de sentidos que ocorrem em condicGes
especificas, deixando vestigios, pistas a serem observadas pelo analista para
compreender os sentidos ali produzidos. Na préatica, o contexto imediato e o contexto
lato ndo se dissociam, na medida em que toda a producdo de sentidos se constitui na
confluéncia desses contextos (ORLANDI, 2015b).

Em relacdo ao nosso objeto, a memoria se atualiza a partir dos saberes sobre o
que é publicidade e propaganda, sobre discursos preconceituosos em pecas publicitérias

e propagandisticas, sobre estereotipos etnico-raciais, tudo o que ja foi dito anteriormente
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e/ou silenciado sobre a representacdo do negro no campo midiatico e significa na
analise do nosso corpus.

Pécheux ([1969] 1997) compreende que as condi¢bes de producdo do discurso
estdo relacionadas com as formagdes imaginarias, que correspondem a antecipagdo que
0 enunciador faz dos sentidos que seu discurso produzira em seu ouvinte. As formacdes
imaginarias sdo constitutivas do discurso e produzem variacBes que decorrem das
diferentes condicOes de produgdo em que os discursos se realizam. As formagdes
imaginérias sdo responsaveis pela argumentacdo, pois o enunciador que melhor se sair
nesse jogo de antecipacdes e projecdes, melhor se sai como orador.

A esse respeito, Orlandi (2015b, p. 18) reforca que:

faz parte do modo como as condi¢gbes de producdo do discurso se
estabelecem o que chamamos rela¢Ges de forca. Segundo as relagdes
de forga, o lugar social do qual falamos marca o discurso com a forga
da locucdo que este lugar representa. Assim, importa se falamos do
lugar de presidente, ou de professor, ou de pai, ou de filho etc. Cada
um desses lugares tem sua forga na relacdo de interlocugéo e isso se
representa nas posi¢des sujeito. Por isso essas posi¢cfes ndo séo
neutras e se carregam do poder que as constitui em suas relacdes de
forca.

A posicao-sujeito diz da relacdo do sujeito com o discurso, e a forma-sujeito da
formagéo discursiva que regula esse discurso corresponde aos lugares que 0 sujeito
ocupa em uma dada formacao social que, na sociedade capitalista, € a forma sujeito de
direito. Ha uma distincdo entre o lugar do sujeito na sociedade — lugar empirico — e a
posicdo sujeito no discurso. A posicdo do sujeito no discurso é da ordem da
identificacdo, por esse motivo, nem sempre a posi¢do-sujeito e o lugar empirico sdo
correspondentes.

Em relacdo ao nosso objeto, importa-nos observar as posicGes que 0s sujeitos
ocupam no discurso e como essas posicdes se relacionam com seus lugares sociais, isto
é, a forca que os sujeitos exercem ao falar como empreséario, publicitario, consumidor,
internauta. Essa observacdo nos permite compreender as relagbes de poder que
perpassam a producdo de sentidos sobre o0 negro no discurso publicitario.

Nossas analises neste capitulo abordam a imagem historico-ideologicamente
constituida sobre o negro e como isso se reflete na producdo publicitaria. Assim,

passamos a descricdo e analise das condicGes de producdo da institucionalizagdo da
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publicidade e da propaganda no Brasil, das quais recortamos 0s elementos que
consideramos mais significativos para a compreensao do nosso objeto.

Ainda que o0s acontecimentos historicos que abordaremos aqui estejam
organizados em uma certa cronologia, para a Anélise de Discurso o que importa ndo é a
ordem dos acontecimentos em si, mas 0 modo como lingua, sujeito e histéria se
articulam produzindo sentidos, pois, como explica Henry (1997), é uma ilusdo esperar
que a histdria explique o que existe, a partir de uma questdo de origem. Para o autor
todo “fato” ou “evento” produz sentidos e requer interpretacdo. A historia, da
perspectiva discursiva, consiste em um fazer sentido, ainda que esses sentidos produzam
diferentes interpretacGes para diferentes sujeitos. Dessa perspectiva, ndo faremos uma
descricdo da historicidade da publicidade e da propaganda em suas minucias, mas
analisaremos os fatos e eventos que em seu processo de institucionalizagédo, produzem
sentidos na relacdo com o negro, em especial elementos das condic¢des de producao do
lugar social do negro no periodo que compreende o final do século XIX e comeco do
século XX, considerando que trata-se de um periodo de grande importancia para a
consolidacéo da publicidade e da propaganda no Brasil.

Como ponto de partida, recortamos o inicio do século XIX, mais
especificamente, a chegada da familia real a colénia, no ano de 1808, pois este
acontecimento produziu uma série de rupturas, constituindo novos sentidos para os
sujeitos que aqui viviam, e para 0s sujeitos que aqui chegavam, uma vez que se estima
que mais de 10 mil pessoas vieram com a Corte Portuguesa para 0 Brasil
(MEIRELLES, 2015).

A vinda da familia real da inicio ao chamado Periodo Joanino. O nome é uma
referéncia a D. Jodo VI e durou de 1808 a 1821, tempo em que a Corte Portuguesa
permaneceu em terras brasileiras (MEIRELLES, 2015). A nomeacao desse periodo em
referéncia ao nome de D. Jodo VI é um gesto simbodlico que produz sentidos na relacao
lingua, sujeito e historia, pois ndo se trata apenas da identificacdo do intervalo de tempo
em que os Braganga viveram aqui, mas da materializacdo dos sentidos produzidos pela
vinda da familia real, a partir da memdria inscrita na historia, no interdiscurso, uma vez
que a nomeacdo de um periodo histérico ndo se d& simultaneamente ao seu
acontecimento, mas a partir da classificacdo de estudiosos que estabelecem critérios de
periodizacdo, conforme os eventos que marcam determinados ciclos, determinadas

épocas. E a passagem da familia real pelo Brasil produz novas condigdes de
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assujeitamento ideoldgico e politico, em especial, pelos processos de institucionalizacdo
que passam a regular a sociedade da época.

O Principe Regente abre os portos brasileiros para 0 comércio exterior; cria o
Banco do Brasil; instituicdes de ensino superior, como a Escola Médica; o Teatro
Municipal; o Jardim Botéanico; e 0 que nos interessa mais diretamente, a Imprensa
Régia. No mesmo ano de sua chegada, € fundado o primeiro jornal impresso no Brasil,
A Gazeta do Rio de Janeiro, com sua primeira edi¢do em 10 de setembro daquele ano.
Conforme Marcondes e Ramos (1995), ja nessa primeira edicdo, o jornal A Gazeta do

Rio de Janeiro traz o primeiro anuncio publicado oficialmente no Brasil:

Figura 1: antncio publicado oficialmente no Brasil

ANNUNCIO. :

Quem quizer comprar huma morada de cazas de sobrado com
frente para SantaRira falle com Anna Joaquina da Silva , que mora
nas mesmas cazas , ou com o Capitdo Francisco Percxra de Mesqui-
ta que tem ordem para as vender.

RIO »x JANEIRO. NA IMPRESSA0O REGIA, 1808.

Fonte: Biblioteca Nacional, 2021

Desse momento em diante, 0s anincios passam a integrar de forma constante as
publicacdes de jornais no pais e, a partir de 1821, o campo da publicidade se amplia
com o aparecimento de novos jornais, dentre os quais, o jornal de anuncios Diario do
Rio de Janeiro, em 1821; O Espectador Brasileiro e o Almanaque dos Negociantes,
editados por Pierre Plancher, em 1824; o Diario de Pernambuco em 1825, também
destinado a andncios; e em 1827, Pierre Plancher fecha seus dois primeiros jornais e
abre o Jornal do Comércio, dedicado exclusivamente aos negociantes, dentre eles,
negociantes de escravos.

Ressaltamos que, no momento em que a imprensa nasce no Brasil colonial e é
criado o primeiro jornal impresso em 1808, o modo de producgéo vigente era o escravista

e, neste modo de producdo, como esclarece Claudine Haroche ([1983] 1992), ao citar 0s

14 Disponivel em: http://memoria.bn.br/docreader/DocReader.aspx?bib=749664&pagfis=12. Acesso em:
17 jun. 2021.
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estudos de Miaille, o sujeito escravizado ndo era um sujeito de direito, mas um bem
submetido a autoridade do seu mestre.

Sob essa perspectiva, considerando que a forma-sujeito representa “a forma de
existéncia historica de todo individuo” (ALTHUSSER, 1973, p. 70-71), nas condic¢des
de producdo historicas que marcam o inicio dos processos que culminardo na
institucionalizacdo da publicidade e da propaganda no Brasil, 0 negro néo é individuado
pelo Estado como um sujeito de direito. Sua posi¢do na sociedade ndo é a de trabalhador
assalariado que faz parte das relagdes de compra, venda, troca e posse, concedidas ao
sujeito de direito. Sua posicao € a de objeto que pode ser vendido, comprado, alugado,
negociado nos anuncios dos jornais como uma mercadoria ou como uma propriedade a
ser recuperada por seu possuidor em casos de fuga.

Sobre os andncios de escravos nos jornais Marcondes e Ramos (1995, p. 16),

apontam que:

O primeiro deles, publicado em 1809, informa: “Em 20 de agosto do
ano préximo passado, fugiu um escravo preto, por nome Mateus, com
0s sinais seguintes: rosto grande e redondo; com dois talhos, um por
cima da sobrancelha esquerda e outro nas costas; olhos pequenos,
estatura ordinaria; maos grandes, dedos grossos e curtos, pés grandes e
corpo grosso. Na loja de fazenda de Antonio José Mendes Salgado de
Azevedo Guimardes, na rua da Quitanda n® 64, receberd quem o
entregar, além das despesas que tiver feito, 132$800 de alvissaras”.
Essas declaragdes repetem-se, a partir de entdo, por toda a época da
escravatura.

Freyre (1979)* — ainda que, como no restante de sua obra, faca questdo de
destacar a sua controversa posi¢ao acerca do que ele denomina de “benevoléncia” da
escraviddo no Brasil, — nos da uma perspectiva dos sentidos produzidos sobre o negro
naquele periodo, pois destaca que os primeiros jornais brasileiros passaram a redigir

anuncios de varios objetos e de sujeitos:

Pois entre os andncios relativos a sujeitos, por vezes vistos como
simples objetos, os que, desde os comecos do século XIX, foram

15 Apesar das criticas que temos & obra de Gilberto Freyre, O Escravo nos antncios de jornais brasileiros
do século XIX, é um livro de muita importancia, pois o autor que ja abordava o tema em Casa Grande e
Senzala, chama a atencdo para um assunto pouco ou nada discutido, demonstrando a importancia de se
olhar para os anincios de compra, venda e aluguel de escravos ndo apenas como material publicitario,
mas como fonte documental para se compreender diversos elementos que constituem as relacBes entre
senhores e cativos no Brasil.
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anunciando escravos a venda, escravos de aluguel, escravos fugidos,
chegariam a avultar nos jornais do Império. Talvez mais do que outros
anancios relativos a pessoas, a animais e a coisas [...]. (FREYRE,
1979, p. XI1II).

Notemos que o autor inicia o paragrafo se referindo aos escravos como
“sujeitos” que, por vezes, sdo vistos como ‘“‘simples objetos”, e finaliza ressaltando que
dentre os diversos andncios publicados em jornais daquele periodo, os de escravos a
venda, para aluguel e/ou fugidos, apareceriam em maior numero, “Talvez mais do que
outros anuncios relativos a pessoas, a animais € a coisas”. Os negros escravizados, aqui,
sdo excluidos tanto da categoria de pessoas, como da de coisas, 0 que mostra uma certa
dificuldade em classifica-los, colocando-os apenas como “escravos”.

Entretanto, independente da ambiguidade que se estabelece ao classificar o
sujeito escravizado em uma categoria especifica, os anuncios, tanto de venda ou
aluguel, como de escravos fugidos, produzem uma recorréncia ao inscrevé-los em redes
de sentidos de propriedade, um bem a ser recuperado ou comercializado, uma
mercadoria. Exemplo disso ¢ o enunciado “Bonitos escravos a venda”, no anuncio
publicado no Correio Paulistano em 05 de julho de 1862, em que uma diversidade de
“bonitos moleques” ¢ vendida, para desempenhar as mais diversas fungdes, como
pajem, copeiro, cozinheiro, sapateiro, arreador de tropa, duas bonitas mocambas
prendadas e outros.

Figura 2: Anancio de venda de escravos em 1862

-~ v —

Bonites eseravos avenda,

“Vende-se a preco razoaveis, bonilos mo-
leques para pagem, um copeiro um cosi-
nheiro, um sapateiro, um arreador de tro- ()
pa, duas bouilas mocambas prendadas,; e
mais alguns escravos, mocos, sudios e re-
forcados. : }

Na rua da Tabalinguera chacara de An-
lonio Rodrigues Duarte Ribas, 1 -12

“ - e -

Fonte: Hemeroteca Digital Brasileira, 2021
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A descricdo das ocupacdes a que 0s sujeitos anunciados estdo aptos a
desempenhar poderiam aproximar o anincio em questdo dos classificados de procura de
empregos atuais, mas as condic¢des de producdo em que se dao as negociacOes afastam
0s escravizados da posicdo de trabalhadores e os aproximam da de mercadoria,
considerando que quem oferece a forca de trabalho ndo sdo os trabalhadores, mas os
senhores que detém o poder sobre eles. Outro fator é que nao se trata de uma relacao de
trabalho remunerado, mas de serviddo, e as negociacOes financeiras ndo sdo entre o
sujeito que produz o trabalho e o sujeito a quem ele serve, mas entre o proprietario que
0 vende e 0 novo proprietario que o compra. Dessa maneira, os “escravos” sdo
significados como um objeto apto a desempenhar fungdes, como um produto a ser
apreciado por suas qualidades: “bonitos”, “mocos”, “sadios” e “reforcados”

Freyre (1979) busca analisar os anuncios de escravos, seja para venda, para
aluguel ou fugidos, do ponto de vista antropoldgico, pois, como ele explica, trata-se de
“um fendmeno complexo demais para ser considerado apenas como publicitario”
(FREYRE, 1979, p. XXXIV).

Schwarcz (2017) também toma os anuncios de escravos como objeto de andlise.
A autora faz uma critica aos estudos que buscavam descrever a escraviddo no Brasil
como branda, a partir de um imaginario do senhor severo e ao mesmo tempo paternal,
em relacdo a um negro sempre passivo, submisso, fiel. Ela faz criticas, inclusive, ao
trabalho de Freyre.

A autora menciona outros autores que produziram trabalhos que buscam
desmistificar esse imaginario de escraviddo benevolente, como: Cldvis Moura,
Florestan Fernandes, Roger Bastide, Octavio lanni, Fernando Henrique Cardoso, Jacob
Gorender, Emilia Viotti da Costa, Suely Robles Reis de Queiroz, José Alipio Goulart e
Fernando Novais. Sobre essa questdo, Schwarcz (2017) aponta que se construiu uma
espécie de consenso entre esses autores, quanto ao fato de nao haver paternalismo no
sistema escravista brasileiro, ja que o processo hierarquico se constitui a partir de
violéncia e opressao.

A historiadora destaca que ha sérias divergéncias no que corresponde a
compreensdo do papel do negro escravizado nesse processo, pois, enquanto alguns
autores o descrevem em uma posicdo de passividade e docilidade, outros, que
discordam dessa posi¢ao, os algam a uma posicao de “verdadeiro her6i”, constituindo

duas posi¢des completamente opostas.
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A primeira posi¢cdo se sustenta na concepcdo de que 0S negros, por ja serem
escravizados na Africa, estariam mais habituados & escraviddo, tornando-se ddceis e

passivos:

A partir desse raciocinio, tais autores chegam a conclusdo de que a
escraviddo seria um beneficio para o negro, que foi resgatado de um
local cruel e do jugo de senhores “barbaros” e trazido para uma terra
harmoniosa e para uma escraviddo mais humana, ja que cristé.
(SCHWARCZ, 2017, p. 19).

J& a outra posicdo, ao contestar a primeira, o faz pautada no carater rebelde do
negro, produzindo o que a autora classifica de “uma visdo romantica da contesta¢do

negra”, pois:

“O negro ¢ entdo descrito como um her6i, de carater impecavel,
bravura extrema e grande sentimento de solidariedade grupal. Assim,
‘0 negro ¢ idealizado como o foi o indio de José de Alencar, sendo
gue o debate permanece ainda no nivel ideologico’”. (SCHWARCZ,
2017, p. 19).

Abrimos um paréntese para citar a obra As Vitimas-Algozes: quadros da
escravidédo, de Joaquim Manoel de Macedo, um romance publicado em 1869. Em seu
livro, o autor, a partir de textos ficcionais, faz uma defesa do abolicionismo, mas nao do
ponto de vista humanista que considerava a escraviddo desumana e injusta, mas do
ponto de vista dos senhores de escravos. Ao longo de trés historias, o autor relata a
relacdo de senhores sempre benevolentes e generosos, com Seus escravos sempre
vingativos e invejosos, corrompidos pela escraviddo. Os escravos que sdo vitimas da
escraviddo, passam a ser 0s algozes, enquanto os senhores que 0s subjugam, séo suas
vitimas.

Em suas narrativas o autor demonstra que a escraviddo deveria acabar, ndo pela
injustica com o0s escravizados, mas pelo perigo que 0S negros representam aos Sseus
senhores, visto que a escraviddo os tornava cruéis, vingativos, maldosos e essa maldade

poderia voltar-se contra seus senhores em algum momento:

Fora absurdo pretender que a ingratiddo as vezes até profundamente
perversa dos crioulos amorosamente criados por seus senhores é neles
inata ou condi¢do natural da sua raga: a fonte do mal, que é mais negra
do que a cor desses infelizes, é a escraviddo (MACEDO, 2010, p. 6).
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O autor reconhece que a escraviddo é causadora do mal da relacdo entre
senhores e escravos, mas ndo reconhece o negro na condicdo de vitima, mas de algoz. E
Importante citar aqui esta obra, pois ela foge da dicotomia das demais que colocam o
negro na posic¢ao passiva ou no seu extremo oposto, como heroi. Na visdo de Macedo —
que reflete a visdo pré-abolicionista da época, frente aos rumos econémicos que o Brasil
assumia em relacdo ao mercado internacional —, 0 negro ndo ocupa uma posi¢do de
passividade, mas sua ag¢do ndo é vista como nobre, como heroica. Em sua narrativa, o
negro é uma vitima da escraviddo, mas ndo de seus nobres e benevolentes senhores, por
IS0, sua reacgdo é significada como um gesto de ingratidao, ndo de heroismo.

Retomando Schwarcz, para a autora esse debate ndo € passivel de um consenso e
ndo é isso que ela propde em seu livro, o que ela busca é analisar o modo como o negro
e a rebeldia do negro sdo representados nos jornais da época. Schwarcz parte do
principio de que os jornais ndo sdo a “expressdo da verdade”, mas um “objeto social”.
Ela os considera como materiais que “como segmentos localizados e relevantes da
sociedade produziam, refletiam e representavam percepcdes e valores da época”.
(SCHWARCZ, 2017, p. 15).

Concordamos tanto com Freyre quanto com Schwarcz, quando consideram que
0s anlncios de escravos e 0s discursos dos jornais a respeito do negro possuem uma
importancia que ultrapassa a da publicidade ou a do jornalismo. Em nossa perspectiva
tedrica, eles sdo materiais discursivos que nos permitem compreender aspectos das
condicBes de producdo do periodo e os sentidos constituidos sobre o negro naquele
momento, considerando que constituem um discurso sobre o negro, ja que ele é dito
pelo seu senhor, significado pelo olhar de seu proprietario e dos profissionais da
imprensa da época.

Orlandi (1990, p. 37) descreve os discursos sobre como:

uma das formas cruciais da institucionalizaco dos sentidos. E no
“discurso sobre” que se trabalha o conceito de polifonia. Ou seja, o
“discurso sobre” ¢ um lugar importante para organizar as diferentes
vozes (dos discursos de).

O discurso sobre o negro, produzido pela imprensa, pelos senhores de escravos,
pela sociedade, pela coroa, afetam os modos de organizacao dos sentidos do negro, “Ele

organiza, disciplina a memoria e reduz” (ORLANDI, 1990, p. 37).
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Esses sentidos s@o regulados por um funcionamento institucional, uma vez que
os jornais da imprensa oficial sdo produzidos e administrados por uma parcela
especifica da sociedade, obedecendo a um determinado funcionamento e (re)produzindo
sentidos que sustentam as relagfes de poder, as hierarquias sociais. A esse respeito,
Nunes (2014, p. 171), ao refletir, com base em Mariani (1999), sobre a relacdo do

jornalismo com a circulacdo do efeito de verdade, explica que:

A imprensa joga no interior da propria ilusdo que sustenta o mito da
informatividade para poder dizer/relatar o que lhe interessa, contudo é
pertinente lembrar que o funcionamento da imprensa ndo é tdo simples
assim, visto que os jornais funcionam construindo modelos de
explicagdo/compreensdo  da realidade, instituindo ordens e
conformando sentidos a partir das instancias que os dominam.

Dessa forma, como discutimos acima, 0 negro, por ndo ser individuado pelo
Estado como um sujeito de direito nesse periodo, ndo estava autorizado a falar de si
mesmo, sendo sempre, pelo menos no discurso oficial, significado pelo olhar do outro.
Ainda conforme Nunes (2014, p. 170): “O dizer ‘sobre’ ja € um modo de administragao
dos sentidos garantido pelo efeito de evidéncia de que ao dizer de uma determinada
maneira pode-se garantir o modo como essa compreensio sera produzida”.

Desse ponto de vista, compreendemos que 0 negro, histérico-ideologicamente,

se constitui como uma posicao, nos modos como concebe Jesus (2014, p. 86-87):

O ‘negro’ ¢ encapsulado no lugar que o constitui como
‘discriminado’: ao dizé-lo num lugar que é o da vitima (o
‘discriminado’), ¢ reproduzido justamente um mecanismo que se
move sob a ilusdo da critica, da denuncia, da refutagdo, mas que no
real tem na assimetria de antipodas uma forca que o faz movimentar.
O lugar da vitima é demarcado pela desvantagem, pela dependéncia,
por um vAacuo em que sua voz nao diz — mas é dita. Funciona como
objeto de discurso, aquele-de-quem-se-diz.

Essa posicdo ndo é constituida por um processo de identificagdo do préprio
negro com esse lugar social determinado de vitima, de discriminado, de subalterno, mas
pelas vozes que o significam, as vozes dos seus senhores, do Estado, da sociedade, etc.
Sdo vozes que falam sobre o negro e o significam de um lugar de submissdo que é
legitimado como um efeito de evidéncia.

A condig&o social do negro comeca a passar por mudangas, apenas com o fim da

escraviddo, em 1888, o que produz uma mudanga na sua posi¢do na sociedade. Com o
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status de livre, é alcado a posicdo de sujeito de direito, 0 que ndo necessariamente
concretizou mudancas na pratica, pois como ja abordamos em Souza (2018), com base
em Schwarcz (1993) e Albuquerque Junior (2007), o fim da escraviddo no Brasil
coincide com um intenso processo de constituicdo de uma identidade nacional em que a
presenca do negro passa a ser vista como um problema, ao se decidir qual a imagem
ideal para o povo brasileiro.

O processo de constituicdo da identidade nacional coincide com a efervescéncia
das teorias raciais que chegam ao Brasil no final do século XIX. Revestidas de sentidos
de cientificidade, as teorias que classificavam o0s humanos em racas, com base em
fatores bioldgicos, colocando o branco no topo e 0 negro como o mais inferior na escala

de evolugdo humana, eram institucionalizadas:

Raca é dado cientifico e comparativo para 0s museus; transforma-se
em fala oficial nos institutos histéricos de finais do século [XIX]; é
um conceito que define a particularidade da nagdo para os homens de
lei; um indice tenebroso na visdo dos médicos. O que se percebe é
como em determinados contextos reelaboram-se simbolos disponiveis
dando-lhes um uso original. Se a diferenca ja existia, é nesse momento
que ela é adjetivada. (SCHWARCZ, 1993, p. 242).

Os sentidos produzidos pelas teorias raciais no Brasil se constituem a partir de
um efeito de verdade, legitimados ndo sé por seu carater cientifico, mas também pelo
seu caréater institucional, que os inscrevem em redes de sentido de oficialidade. Esses
sentidos, por sua vez, se materializam enquanto préaticas sociais e regulam as relagdes
entre 0s sujeitos.

Nesse periodo, o Brasil era visto por muitos viajantes como um grande
laboratério racial, era considerado como um pais condenado ao fracasso devido a
mesticagem. As teorias raciais sustentavam o imaginario tanto dos estrangeiros como
dos proéprios brasileiros que buscavam suas referéncias em modelos europeus, em
especial, no que diz respeito aos padrbes estéticos.

Schwarcz (1993) explica que a mesticagem com o indigena, apensar de ndo
constituir uma unanimidade, era considerada positiva, enquanto a mesticagem com o
negro era condenada, por esta ser julgada a “raca” mais degenerada. E, como reforga
Albuquergue Janior (2007), acreditava-se, com base nas teorias vigentes, que essa

“degeneracdo” poderia ser transmitida ao branco no processo de miscigenacao.
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Essa realidade comecga a mudar a partir da decada de 1930, quando, a partir da
obra de Freyre, se constitui a imagem de um pais culturalmente miscigenado, uma
nacdo constituida da unido das trés ragas, sobrepondo-se essa ideia de uma convivéncia
racial pacifica aos problemas de raca e classe, pois a mesticagem deixa de ser vista
como maléfica e passa a ser vista como “exdtica”. (SCHWARCZ, 1993).

Desse modo, ainda que ocupando um lugar social de sujeito livre, sustentado
pelas ilusdes liberais proprias da sociedade capitalista que o constituem como sujeito de
direitos e deveres, o negro ndo consegue se desvincular da imagem de sujeito
discriminado, considerando que continua sendo significado pelo olhar do outro, sendo
significado por vozes outras como a do Estado, da ciéncia, do estrangeiro. Vozes que,
pelo politico, apagam a possibilidade de o negro se identificar com outra posicao, pois
sua prépria voz € silenciada.

As discussdes a esse respeito sdo muito amplas e, como ja mencionamos,
interessa-nos aqui compreender nuances das condicdes de producdo do lugar social do
negro entre o final do século X1X e comeco do século XX, por se tratar de um periodo
de grande importancia no processo de institucionalizagdo da publicidade e da
propaganda no Brasil, marcando a consolidacdo dos anuncios, sobretudo, no que se
refere as midias impressas, em jornais e revistas de grande circulacdo que tém sua
efervescéncia a partir de meados do século XIX, até as primeiras agéncias de
publicidade no inicio do século XX.

Para melhor entendermos esse processo, iniciamos com a analise do decreto de

13 de maio de 1808, que cria a Imprensa Régia.
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Figura 3: Decreto de criacdo da Imprensa Régia

DECRETO

Tiudo-l/.e conftado , que os Prélos, que fe achio nefta
Capital, erio os deflinados para a Secretaria de Eftado do

Negocios Efirangeiros, ¢ da Guerra; ¢ Artendendo a ne-
ceflidade , que ha da Officina de Imprefsio neftes Meus
Eftados: Sou fervido, que a Caza, onde elles fe efiabele-
cério, firva interinamente de Imprefsio Regia , onde fe
imprimio exclufivamente toda a Legislagio, e Papeis Di-
plomaticos , que emanarem de qualquer Repartigio do
Meu Real Servigo; e fe pofsio imprimir todas , ¢ quacs-
quer outras Obras; ficando interinamente pertencendo o
feu governo, e adminiftragio 4 mefma Secrctaria. Dom
Rodrigo de Souza Coutinho, Do Meu Confelho de Eftado,
Miniftro, e Secretario de Eftado dos Negocios Eftrangeiros,
¢ da Guerra o tenba aflim entendido; ¢ procurari dar 20
emprego da Officina a maior extensio ; ¢ Ihe dari todas
as laftrucgtes, e Ordens neceffarias, e participari a efte
refpeito a todas as Eftaghes o que mais coavier ao Meu
Real Servio. Palacio doRio de Janciro em treze de Mpio
de mil oito centos, ¢ oitor =

Gm o Mabie DO PRINCIPE RE GENTE N &

Regis.

-

Fonte: Biblioteca Nacional, 202116

O decreto acima, contém o seguinte texto'’:

DECRETO

“Tendo-me constado, que os Prélos que se achdo nesta Capital, erdo os
destinados para a Secretaria de Estado dos Negocias Estrangeiros, e da
Guerra; e Attendendo a necessidade, que ha da Officina de impressao nestes
Meus Estados: sou servido, que a Caza, onde elles se estabelecérdo, sirva
interinamente de Impressdo Regia, onde se imprimao exclusivamente toda a
Legislacédo, e Papeis Diplomaticos, que emanarem de qualquer Reparti¢cdo
do Meu Real Servico; e se possao imprimir todas, e quaesquer outras Obras;
ficando interinamente pertencendo o seu governo, e administracdo & mesma
Secretaria. Dom Rodrigo de Souza Coutinho, Do meu Conselho de Estado,
Ministro, e Secretario de Estado dos Negocies Estrangeiros e da Guerra o
tenha assim entendido; e procurara dar ao emprego da Officina a maior
extensdo, e lhe dara todas as Instrucgdes, e Ordens necessarias, e participara

16 Disponivel em: <http://bndigital.bn.br/projetos/expo/djoaovi/imprensajoanino.html>. Acesso em: 06

jul. 2021.
17 Procuramos manter na descricdo a forma como foi escrita no texto original.
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a este respeito a todas as Estag0es o que mais convier ao Meu Real Servico.
Palacio do Rio de Janeiro em treze de Maio de mil oito centos, e oito.

Com a rubrica do Principe Regente N. S”.

Notemos que a imprensa, do momento de sua criacdo até 1815, é submetida a
Secretaria de Estado dos Negdcios Estrangeiros e da Guerra, pasta que tinha como
fungdo administrar as questdes voltadas a politica externa, matérias diplomaticas, bem
como aos assuntos de guerra. Possuia carater consultivo e executivo, apresentando ao
Rei 0s assuntos dos quais era responsavel e executando as acdes por ele determinadas.

Compreendemos que, ao dizer “sirva interinamente de Impressdo Regia, onde se
imprimao exclusivamente toda a Legislacdo, e Papeis Diplomaticos, que emanarem de
qualquer Reparticdo do Meu Real Servigo” e, a seguir: “e se possdo imprimir todas, e
quaesquer outras Obras; ficando interinamente pertencendo 0 Seu governo, e
administragdo 4 mesma Secretaria.”, 0 Rei D. Jodo VI, por meio deste decreto, funda a
imprensa como uma institui¢do voltada a atender os interesses da coroa.

O advérbio “exclusivamente” possui carater excludente, o que produz sentidos
de que a imprensa régia, naquele momento, se destinava apenas a impressio de “toda a
Legislacéo, e Papeis Diplomaticos, que emanarem de qualquer Reparticdo do Meu Real
Servi¢o”. Aqui, destacamos o enunciado “Meu Real Servico”, que reforca nossa
compreensdo da constituicdo de uma instituicdo que atenda aos interesses reais, pois,
ainda que a imprensa esteja submetida a uma secretaria especifica, o préprio texto do
decreto destaca que D. Rodrigo de Souza Coutinho, secretdrio de “Estado dos Negocies
Estrangeiros ¢ da Guerra” e administrador da Impressdo Régia, recém criada, esta a
servico da coroa, com destaque para o pronome possessivo “Meu”, textualizado em dois
pontos importantes do documento, como podemos observar no enunciado: “do meu
Conselho de Estado” ao referir-se a D. Rodrigo e em: “procurara dar ao emprego da
Officina a maior extensdo, e Ihe dard todas as Instruccbes, e Ordens necessarias, €
participara a este respeito a todas as Estagcdes o que mais convier ao Meu Real Servigo”,
ao referir-se as atribuicdes exercidas pelo secretario em relacdo a imprensa.

Nesse caso, o pronome “Meu” indica a relacio de posse, logo, de poder
exercido, ndo necessariamente por um individuo, mas por uma instituicao representada
pela figura do rei.

Mesmo que se diga “e se possdo imprimir todas, e quaesquer outras Obras”, o

pronome indefinido plural “todas” tem seus sentidos administrados, ndo diz de uma
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totalidade indefinida, ndo diz de qualquer obra de um modo amplo, mas de um todo
delimitado, um todo inscrito e regulado pelas redes de sentidos que constituem os
interesses reais.

D. Jodo VI representava, naquele momento, o poder maximo, o governante da
colénia. Dizer que a imprensa estava submissa aos interesses do servico real, interesses
esses representados pela figura do secretario de Estado dos Negdcios Estrangeiros e da
Guerra, significa que os sentidos produzidos pelos materiais ali impressos eram
regulados, administrados, passando por processos de interdicdo sempre que nao
atendessem aos interesses da coroa. E possivel dizer que a Imprensa Régia é constituida
a partir de modos de censura que, como estabelece Eni Orlandi (1995), é constitutiva do
discurso, pois diz do siléncio préprio da lingua, mais especificamente, do que a autora
define como politica do siléncio, o silenciamento, “a questdo do ‘tomar’ a palavra,
‘tirar’ a palavra, obrigar a dizer, fazer calar, silenciar, etc”. (ORLANDI, 1995, p. 29).

A censura, na perspectiva discursiva, ndo se da pela vontade de um individuo em

calar um sentido proibido, mas se produz pela historia. Para Orlandi (1995, p. 13):

Pensada atraves da nogéo de siléncio, como veremos, a propria nogéo
de censura se alarga para compreender qualquer processo de
silenciamento que limite o sujeito no percurso dos sentidos. Mas
mostra a0 mesmo tempo a forca corrosiva do siléncio que faz
significar em outros lugares o que ndao “vinga” em um lugar
determinado. O sentido ndo para, ele muda de caminho.

A censura, assim, estd relacionada ao que ndo se pode dizer em determinado
contexto que, no caso da imprensa, diz respeito aos interesses da Coroa Portuguesa na
coldnia, & manutencdo das relacGes de poder que ela exerce. A esse respeito, Orlandi
(1995) analisa que o siléncio possui uma dimensdo politica que o instituiu como
elemento do que ela denomina de retdrica da dominacao, ou seja, relacGes de opressao.

A imprensa faz parte de uma série de instituicdes régias que foram criadas pelo
rei D. Jodo VI, no intuito de estruturar e regular o novo império que se estabelecia no
Rio de Janeiro, a semelhanca de Lisboa. (MEIRELLES, 2017). Ou ainda, como aponta
Schiavinatto (2000, p. 51), “Tal novidade vinha inserida numa retérica normatizada do
poder, da burocracia, cheia de etiquetas, de modo a arrefecer o impacto do
acontecimento [mudanga da sede da Coroa Portuguesa para o Brasil]”.

Trata-se de relagbes de poder proprias do funcionamento institucional,

constituidas por condi¢cBes de producdo proprias do estabelecimento da Coroa
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Portuguesa na col6nia, pois, conforme Meirelles (2017, p. 10), “A estrutura¢do ¢ o
funcionamento dessas instituicdes régias, no entanto, estavam estritamente vinculados a
um projeto politico administrativo do Império Portugués”.

Entendemos que, ao dizer que a imprensa estd a servico do “que mais convier ao
meu Real Servigo”, D. Jodo VI produz um gesto de silenciamento, de censura a tudo
que ndo O representar, ou apresentar uma ameacga aos interesses da coroa. O que néo
significa que esses sentidos outros, que ndo o convenham, deixaram de circular. Ainda
conforme Orlandi (1995), a mesma dimensdo politica que instituiu o siléncio como
parte da retorica da dominacéo, o institui como parte da retorica do oprimido, abrindo
espaco para a resisténcia, para a possibilidade de sentidos outros, que escapam aos
processos de interdicdo do espaco em que sdo censurados e passam a significar em
outros espagos.

Essas reflexdes nos ajudam a compreender a constituicdo dos anuncios nos
jornais naquele periodo, uma vez que estes tém seus sentidos regulados pela imprensa
régia e os modos de significacdo do negro, visto que os anuncios de escravos dizem das
relacfes de poder na formacdo social da época, que tem como principal fonte de méo de
obra a escravidao.

Além dos eventos ja citados, a publicidade e a propaganda passam por varios
processos até chegarem aos moldes como as conhecemos atualmente. Ainda na midia
impressa, ha a criagdo das revistas Lanterna Magica e Minerva Brasiliense, por volta da
década de 1840, periodo em que também surgiram as livrarias e os cafés, e proliferam-
se 0s pasquins; o lancamento da revista Semana llustrada, na década de 1860 e, no
mesmo periodo, os avulsos, os panfletos, as bulas, os painéis pintados em paredes,
madeiras, metal, e as placas coloridas; a renovacdo da linguagem publicitaria que, a
partir de 1875, com as primeiras publicacdes de anuncios ilustrados em Mequetrefe e O
Mosquito, adquirem caracteristicas artisticas. Em 1900, ha uma nova atualizacdo na
linguagem dos anuncios, que passa a ser menos agressiva, tendo inicio com a Revista da
Semana e se consolidando com O Malho, Fon-Fon, A Careta, e Para Todos. A
emergéncia das revistas marca, também, o surgimento de um novo profissional,
conhecido como agenciador de andncios, que da um carater mais organizacional ao
negocio da propaganda/publicidade até, finalmente, chegarmos as primeiras agéncias de
publicidade, entre 1913 e 1914. (MARCONDES e RAMOS, 1995).
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Apresentamos este percurso para situar em que conjuntura social surgem 0s
principais meios de comunicacao impressos do Brasil e sua relagdo com os processos de
institucionalizacdo da publicidade e da propaganda. S&o processos que nos interessam,
considerando que o0s sujeitos se constituem na relagdo com outros sujeitos, assim como
na relacdo com as instituicoes.

A esse respeito, é importante considerar que outras midias também fazem parte
desse processo de consolidacdo da publicidade e da propaganda, dentre elas, o réadio,
que surge como uma nova forma de midia que produz novas relagdes de sentidos com
0S sujeitos que, acostumados as imagens e textos dos jornais impressos, passam a
receber informagbes por meio de ondas de radiofrequéncia. O radio constitui ndo s
uma nova midia, mas desperta novos habitos e interesses, produzindo novos modos de
subjetivacédo dos sujeitos.

O marco inaugural da radiodifusdo, no Brasil, aconteceu em 7 de setembro de
1922, durante as comemoracdes do centenario da Independéncia, em que foi transmitido
o discurso do presidente Epitacio Pessoa. A partir de entdo, ao longo da década de 1920,
surgiram as primeiras emissoras que funcionavam, a principio, de modo experimental,
tendo ocorrido sua formalizacdo, por meio das licencas, entre o final dos anos 1920 e
inicios dos 1930. Mas nosso objetivo ndo perpassa por compreender especificamente
esse processo de constituicdo do radio, assim, ndo nos deteremos com mais
profundidade nessa questdo. O que nos interessa é analisar o radio historicamente
enquanto espaco de circulagdo de publicidade e propaganda. Recorremos aos estudos de
Meneguel e Oliveira ([20227?]) para descrever a historicidade a seguir.

Para iniciarmos, € importante compreendermos alguns elementos constitutivos
do discurso radiofénico no Brasil e destacamos duas questdes relativas as condi¢des de
producdo do radio em seus anos iniciais, que significam no modo como a publicidade e
a propaganda circularam nesse espaco. A primeira € seu carater elitista, e sdo varios o0s
fatores que contribuem para esse funcionamento, dentre os quais, podemos destacar o
alto custo dos receptores como um dos principais.

Outra caracteristica importante € que o radio, em seus anos iniciais, era
sustentado por seus associados, constituido em sociedades ou clubes compostos por
grupos seletos.

Em outros casos, a propria programacdo era excludente, pois ainda que se

propunha ser educativa para a populagdo, por meio de programacdo educativa e
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informativa, isso se dava a partir do padréo cultural das elites que gostavam de Opera,
musica classica e conferéncias que tratavam de seus interesses, ndo sendo capaz de
abranger as camadas sociais menos favorecidas.

Com o passar do tempo, as radios passaram a receber o publico em seus
auditorios, para que pudessem assistir aos artistas que se apresentavam nos programas.
Com isso, seja para limitar o publico presente, seja para auxiliar nos custos com o cache
dos artistas, as radios cobravam ingressos.

Discursivamente, estas questdes nos importam, pois sdo constitutivas da
historicidade e da discursivizacdo do radio em seu processo de institucionaliza¢cdo como
midia no Brasil. Embora, em nossas pesquisas sobre seus primeiros anos, o radio
sempre apareca significado na relagdo com o “popular”, as condi¢des de producdo de
seu surgimento, de sua administracdo e sua circulacdo, nos mostram que a palavra
popular, nesse funcionamento, tem seus sentidos restritos, administrados, nao
abrangendo o publico de forma geral, mas a um publico limitado, selecionado,
composto por pessoas com condi¢Bes financeiras e culturais de consumir o conteido
radiofonico da época. Apenas com o passar dos anos € que o radio vai se popularizando
realmente, adquirindo o status de midia de massa, até chegar no modo como o
conhecemos hoje, acessivel nas mais diversas plataformas e aos mais variados publicos.

Outro fator a se considerar sobre o rddio em seus momentos iniciais, no Brasil e
em outros momentos ao longo da histéria, como nos periodos de ditadura, por exemplo,
é que ele passa por processos de interdicdo decorrentes do contexto politico da época.
Como afirmam Meneguel e Oliveira ([20227], p. 7), o radio ndo se destinava apenas ao

entretenimento:

Vaérios fatores fizeram com que o desenvolvimento do radio ocorresse
lentamente. Os climas de instabilidade gerados pelas revoltas
tenentistas e as varias declaracdes de Estado de Sitio fizeram com que
o radio fosse visto como um instrumento perigoso contra o poder
estabelecido. Nesse periodo, a falta de investimento no setor fez com
gue as programacdes fossem feitas de maneira simples levando ao ar
informagBes ou musicas. A fase comercial do radio demorou um
pouco e assim muitas emissoras iam ao ar somente nos horarios da
manha e da noite.

Ainda conforme o0s autores, isso motivou que, até o inicio da década de 1930, o
radio funcionasse apenas em carater experimental, administrado por sistemas de

sociedades, com uma programacdo voltada para a elite, s6 vindo a se desenvolver
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realmente, com a permissdo da publicidade com interesse comercial, a partir de 1932,
pois s entdo organizou-se como empresa para disputar o mercado.

Todavia, podemos identificar indicios de que propagandas de governo ja
circulavam nos radios, considerando que o Decreto n® 16.657, do ex-presidente Arthur
Bernardes, assinado em 15/11/1924, estabelecia ndo sé que as radios deveriam
funcionar em carater experimental, como regulamentava a circulacdo das noticias de
interesse do governo que precisavam de autorizacdo para circular, determinando que,
em caso de guerras, as emissoras poderiam passar a ser administradas pelo governo ou,
até mesmo, serem fechadas. Isso aponta para uma tentativa de administracéo de sentidos
por parte do Estado que poderia utilizar o radio como instrumento para divulgacao e
propagacdo de suas ideias, concentrando em suas méaos, o poder de decidir quais
informacdes eram divulgadas e quais eram ocultadas do publico. Além disso, 0 mesmo
decreto estabelecia para o radio um carater utilitario, pois devia servir ao publico
oferecendo uma programacdo com base cientifica e artistica.

Em 27 de maio de 1931, durante o governo de Getulio Vargas, foi publicado o
decreto 20.047 que, dentre outras medidas, legalizava a veiculagdo dos anuncios
comerciais pelo radio. Pouco tempo depois, em 01/03/1932, o Decreto n° 21.111
regulamentava, dentre outras questdes, o0 modo como deveriam circular 0os anuncios
comerciais, que precisavam ter a duracdo maxima de 30 segundos. A autorizacdo da
publicidade no radio deu um carater mais comercial as emissoras que passaram a ter
nela sua principal fonte de renda.

A partir de entdo, o radio que antes ndo era considerado um veiculo lucrativo
para a venda de produtos/servicos, torna-se um meio sistematico para a divulgacdo de
anuncios, ainda que isso ndo tenha ocorrido sem resisténcia por parte da elite que
constituia o principal publico do radio até este momento e ndo concordava com a
popularizacdo da programacéo, produzida por interesses financeiros.

As primeiras manifestac6es da publicidade no rédio ocorreram de forma timida e
sem um cuidado especifico que buscasse atender as especificidades e a linguagem do
radio. Os nomes dos patrocinadores eram apenas mencionados durante a programacao
ou, por vezes, 0s textos dos anuncios de revistas e jornais eram lidos conforme
publicados, 0 que causava desinteresse no publico. Mas ndo demorou muito para que as
agéncias de publicidade, que ja atuavam no Brasil, passassem a desenvolver andncios

que atendessem aos interesses de seus clientes e utilizassem de forma adequada a
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linguagem do radio, pois, em pouco tempo, 0s investimentos nesse segmento
aumentaram consideravelmente.

A publicidade foi responsavel pela popularizacdo do radio, considerando que, a
partir de sua regulamentacdo, ocorreu ndo apenas a ampliacdo e diversificagcdo da
programacdo, mas a reducdo nos precos dos aparelhos que se tornaram acessiveis para
as classes menos favorecidas, chegando as casas de mais pessoas. O periodo entre a
década de 1930 e 1950 foi de absoluto sucesso para o radio, ficando conhecido como
Era do R&dio. Nos anos 1950, o radio vivia um momento de crescimento com a
efervescéncia da publicidade. E nesse mesmo periodo que a televisdo chega ao Brasil.

A televisdo, que tem como caracteristica reunir elementos das mais diversas
midias, uma vez que combina som e imagem, constituindo-se como um grande avanco
para a area da comunicacdo, instituiu-se no Brasil a partir de um imaginario de
modernidade e desenvolvimento do pais. Para melhor compreendermos os sentidos que
permeiam a institucionalizacdo da TV, recorreremos aos estudos de Silmara Dela Silva
(2008) que aponta que a televisdo se instituiu atendendo a interesses tanto do Estado
brasileiro de oportunizar o desenvolvimento industrial do pais e sua modernizagdo —
com base principalmente nos Estados Unidos —, como a interesses da cadeia de

comunicacdo que a administrava:

A inscrigdo do discurso sobre a televisdo nesta formagéo discursiva da
modernidade ocorre por meio da formagdo imaginaria da TV como
uma nova tecnologia necessaria a uma sociedade mais desenvolvida,
apta a adotar habitos mais modernos em seu dia-a-dia. A televiséo é
uma “mania nova”, mas ndo uma mania qualquer, passageira. Trata-se
de uma mania que se “incorpora a vida moderna” e resulta em
“alteragoes de estilo”, “mudangas nas concepgdes de tempo e espago”;
0 que levara, por extensdo, a imagem de moderno para 0s que aderem
a televisdo, uma primeira formagdo imaginéria para o sujeito publico
da TV. (DELA SILVA, 2008, p. 65).

E importante ressaltar que a década de 1950, no Brasil, é constituida por sentidos
de modernidade que perpassam as mais diversas areas. O pais que vinha de um historico
recente de golpes de estado, passa por processos democraticos e, nesse periodo, ocorrem
as eleicOes diretas de Getulio Vargas em 03 de outubro de 1950, e a de Juscelino
Kubitschek em 03 de outubro de 1955.

O pais vivia transformac6es decorrentes do plano desenvolvimentista iniciado no

governo de Getulio Vargas e o Plano de Metas no governo de Juscelino Kubitschek.
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Este, prometia que 0 pais se desenvolveria “50 anos em 5”. O Plano de Metas de JK,
iniciado em 1956, tinha como objetivo o desenvolvimento e a industrializacdo do Brasil,
tendo como principal simbolo de realizacdo, a construcao de Brasilia, realizada no prazo
de 3 anos — 1957 a 1960.

Dela Silva (2008) nos chama a atencdo para o fato de que, mesmo com 0s
sentidos de inovacdo tecnoldgica que permeavam a chegada da televisdo ao Brasil, ela
estava associada a discursos conservadores, tendo em vista que “Ao mesmo tempo em
que considera a TV um simbolo da modernidade, o discurso sobre da imprensa ndo
rompe com os discursos vigentes de organizagdo da sociedade”. (DELA SILVA, 2008,
p. 84).

Os estudos da autora nos mostram que, em muitos aspectos, as condicdes de
producdo da TV se assemelham as condic¢des de producdo do réadio, considerando que a
televisdo também se constitui por relacdes de poder, pois as concessdes para 0
funcionamento de uma emissora de TV ocorrem a partir de disputas de cunho politico, o
que restringe o publico com condi¢bes de concorrer, estabelecendo os monopdlios
mididticos que atendem tanto a interesses governamentais, como de grupos
empresariais, além de serem reguladas por normas estabelecidas por leis especificas,
elaboradas pelo Estado.

A televisdo também possui um carater utilitario, tendo como objetivo servir a
populacdo, ndo s6 como um meio de entretenimento, mas auxiliando os sujeitos em seu
dia a dia, nas mais diversas atividades, dentre as quais, estdo as de cunho educacional.

Assim como o radio, em seus momentos iniciais, a televisdo possuia um custo
alto, estando acessivel apenas as familias com melhor poder aquisitivo. Sua
popularizacéo ocorreu apenas anos depois.

S0 muitas as caracteristicas que instituem a relagio entre o radio e a televisio'®
e, no que se refere a publicidade, Marcondes e Ramos (1995) apontam que,
diferentemente de outros paises, em que a televisdo era desenvolvida por profissionais
do cinema e do teatro, no Brasil ela teve inicio com os profissionais do radio, o que teve
grande influéncia nos primeiros antincios em que “Os textos eram tremendamente
radiofénicos. Depois, a propaganda foi evoluindo, se adaptando, perdendo 0s vicios, e
ficou s6 com as qualidades que tinha herdado”. (MARCONDES e RAMOS, 1995, p.
57).

18 Dela Silva (2008), faz uma andlise detalhada dos sentidos que constituem a relagéo entre o radio e a
televiséo.
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A televis@o revolucionou a producdo publicitaria, por possibilitar explorar
diferentes materialidades significantes, articulando o verbal e o visual por meio do som,
da imagem, dos cendrios, dos atores e atrizes, comumente modelos considerados
bonitos, atendendo a determinados padrfes estéticos — e, com o passar do tempo, a TV
passa a agregar o recurso das cores, 0 que mais uma vez, abre novas possibilidades para
os profissionais da area.

Conforme Marcondes (2001), com a televiséo, os profissionais passam a ter um
novo desafio, visto que, com o radio, precisavam dar voz as mensagens publicitérias e,
com a TV, precisam dar imagem e essa imagem precisa de movimento. O autor destaca
que, no inicio, a publicidade na TV se da de forma experimental e tem como principal
figura a garota-propaganda que se dirigia especialmente as mulheres, ja que estas eram
0 publico alvo principal da época. Os patrocinadores, empresas que financiavam 0s
programas de televisdo e tinham seus produtos e marcas promovidos por eles, também
representam grande importancia nesses momentos iniciais, pois ndo s6 promovem a
producdo publicitaria, como possibilitam a manutencdo das emissoras de TV que
estavam se estabelecendo.

De acordo com Marcondes (2001), o desenvolvimento da industria brasileira, na
década de 1950, promove uma acirrada disputa pelo mercado e estimula o
desenvolvimento da publicidade. A partir de entdo, o consumidor passa a ter diversas
opcOes de marcas e produtos e ndo é mais suficiente que a publicidade se restrinja a
apenas informar ao publico a existéncia de um determinado produto e suas vantagens e
beneficios, sdo necessarios novos modos de interagir com o consumidor.

Pensando em condicdes de producdo mais recentes, a popularizacdo da internet
produziu significativas transformacdes nos modos de circulacdo e, consequentemente,

novas relagdes entre institui¢des e sujeitos. Como afirma Dias (2016, p. 9):

O digital produziu uma mudanca na discursividade do mundo, como
tenho afirmado em meus trabalhos (DIAS, 2004, 2012) nas relages
historicas, sociais e ideoldgicas, na constituicdo dos sujeitos e dos
sentidos, mas também na forma dos relacionamentos, do trabalho, da
mobilidade, dos encontros, até mesmo do fazer cientifico, do qual faz
parte a maneira de sua producdo e seus meios de circulacéo.

Dentre as discursividades afetadas pelo digital, podemos mencionar a relacéo
com o negro, considerando que a materialidade digital produz novos modos de

subjetivacdo desses sujeitos, antes apagados pelo funcionamento das outras midias.
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Conforme Adorno (2016, p. 260), “Compreender a imbricagdo do sujeito com a
lingua e a histdria se da através de marcas para entender a discursividade inscrita na
materialidade digital”. No caso do negro, pensando sua relagdo com a publicidade e a
propaganda, h& processos historicos de luta politica, em especial no século XX, que se
refletem na sua relagdo com o digital.

A relacdo do negro com o digital produz uma mexida na rede de filiages aos
sentidos, uma vez que esses sujeitos que, histérico-ideologicamente eram significados
pelo olhar do outro, eram ditos por vozes outras, conquistam espacgos de dizibilidade e
visibilidade. O digital produz efeitos no modo como o0s negros se relacionam entre si e
com as institui¢des, afetando suas praticas de consumo, bem como sua postura politica,
0 que ressignifica os modos de se produzir publicidade e propaganda.

Ha& diversos funcionamentos que apontam para a forma como a publicidade
reivindica o negro pelo espaco digital, dentre elas, destacamos a figura do digital
influencer, um profissional que atua nas redes sociais como produtor de contetido. Sua
relacdo com o publico se da por processos de identificacdo, tendo em vista que busca
“influenciar” pessoas por meio de suas postagens nas midias sociais. Para que esses
profissionais se sustentem nas redes, precisam gerar engajamento para Seus
patrocinadores com as chamadas Publis?.

Os mecanismos de identificacdo de publicidade, somados aos demais elementos
que constituem uma Publi, como os videos, as imagens, os links, as hashtags, os icones,
0 engajamento, etc., compdem o que Dias (2016, p. 13) define como “digitalidade”, isto
¢, “aquilo que faz circular os conhecimentos armazenados na memoria metalica”, o que
da forma a circulacdo da publicidade no espaco digital por meio do post e dos stories e
torna possivel aos usuérios as identificarem. Isso faz com que a publicidade, nesses
espacos de circulacdo, se constitua e se formule atravessada pela materialidade do

digital.

19 Abordamos as lutas dos movimentos sociais negros mais detalhadamente em Souza (2018).

20 Consistem em uma modalidade de publicidade a partir da parceria entre as marcas e os blogueiros, ou
influencers digitais. As marcas escolhem esses parceiros para a divulgacdo de seus produtos e/ou
servicos, com base no nimero de seguidores e interacdes que essa pessoa possui em sua pagina, bem
como pelo publico alvo que esses influenciadores atingem. As publis sdo regulamentadas e fiscalizadas
pelo CONAR, por meio do Guia de Publicidade por Influenciadores Digitais e precisam atender a
algumas especificacBes para que sejam veiculadas de forma transparente, e o seguidor daquela
determinada pagina, tenha pleno conhecimento de que esta assistindo a um contetido de publicidade. Para
tanto, o produtor de conteddo, ao divulgar um produto e/ou servico, precisa destacar que aquele contetdo
é uma publicidade, por meio de hashtags ou utilizando ferramentas oferecidas pelas proprias redes
sociais. O Instagram, por exemplo, oferece a opgao “parceria paga com”, em que a pessoa pode marcar a
pagina da empresa que estd representando. Essa informagdo aparece em destaque acima da foto ou do
video.
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Esse funcionamento vem ressignificando o campo publicitario a partir da
internet e das redes sociais, resultando na ruptura que muitos sujeitos vém produzindo
com os padrdes de beleza semanticamente estabilizados. Ha uma busca pela
ressignificacdo da beleza, a partir de gestos de valorizacdo dos tracos considerados fora
dos padrdes, como o corpo gordo, o corpo com deficiéncia, 0 corpo com marcas
naturais como estrias, celulites, manchas, os corpos homossexuais e transexuais e, 0S
corpos negros, que ganham novos sentidos a partir da linguagem do digital.

Consequentemente, esse movimento ndo passou despercebido pelo mercado.
Cada vez mais, surgem marcas que buscam “atender” as demandas desses segmentos
gue crescem nos espacos Virtuais. Além disso, os debates sobre diversidade produzem
nos sujeitos a identificacdo ou ndo com os discursos. Os sujeitos passam a ser mais
exigentes quanto a postura das marcas, empresas e instituicGes, exigindo maior
responsabilidade ndo s6 nos seus produtos e servigos, como na producdo dos seus
materiais de divulgacéo.

A descricdo que fazemos da constituicdo da imprensa, do réadio, da televisdo e da
internet é para compreendermos a historicidade dos seus processos de
institucionalizacdo e sua relacdo com a publicidade e a propaganda, tendo em vista que,
como ja mencionamos, essas midias configuram os principais espacos de circulacdo do
discurso publicitéario.

Convém destacar que o modo de circulacdo do discurso publicitario se difere
nesse processo porque as condi¢bes de producdo dessas midias sdo diferentes. Isso
ocorre porque, “Do ponto de vista da linguagem, 0 sentido ndo é indiferente ao meio
(dispositivos) e, portanto, ndo € indiferente aos percursos que lhe ddo ‘forma material’,
forma discursiva” (DIAS, 2019, p. 128). Observar os momentos historicos, politicos,
econdmicos e culturais em que as midias se constituem, assim como a linguagem
utilizada nos variados espacos midiaticos, nos permite refletir sobre o percurso dos
sentidos e a relacdo que produzem com 0s sujeitos.

A relacdo dos sujeitos com as instituicbes estd relacionada a forma-sujeito
configurada pelo processo de interpelacdo do individuo em sujeito pela ideologia e o
processo de individuacdo do sujeito pelo Estado, pois é neste processo que o sujeito de
direitos e deveres da sociedade capitalista se constitui (PECHEUX [1975] 2014a). As
formagdes ideologicas sdo responsaveis pela interpelacdo ideoldgica dos sujeitos e

possibilitam, por intermédio do interdiscurso, que os sentidos de uma formacao
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discursiva se desloqguem (ORLANDI, 2016). Séo efeitos desse funcionamento o0s
esquecimentos n°. 1 e n°® 2 (PECHEUX, [1975] 2014a), que produzem no sujeito a
ilusdo de evidéncia dos sentidos.

A imprensa se constitui em condi¢des de produgdo em que 0 negro ndo é
individuado pelo Estado como um sujeito de direito, mas como um objeto, um bem,
uma propriedade. Mais tarde, quando surgem o radio nos anos 20, e a televisdo nos anos
50 do século XX, o negro, mesmo na condicdo de cidaddo livre, inscrito no
funcionamento da sociedade capitalista como sujeito de direitos e deveres, ndo tem seus
direitos assegurados plenamente. Como mencionamos anteriormente, no processo de
constituicdo de uma identidade nacional, sustentada no discurso cientifico das teorias
raciais, esses sujeitos ndo se ajustavam aos padrdes sociais, estéticos, culturais, etc., que
compunham o imaginario de brasilidade almejado pela sociedade da época. Nesse
periodo, as teorias raciais ja haviam sido contestadas e rechacadas, mas seus efeitos de
sentidos continuavam reverberando e afetando as relacdes sociais.

Tanto os jornais e revistas impressos, como radio e a televisdo, se instituem
inseridos em funcionamentos institucionais inscritos em uma légica de manutencéo das
relacBes hierarquicas que regulam a sociedade de cada época. O discurso publicitario,
por se inscrever no discurso midiatico e institucional, também se produz por esse
funcionamento.

As midias impressas, 0 radio e a televisdo, instituiram modos de circulacdo
préprios, pois sdo midias que possuiam recursos de interacdo com o publico que
dificultavam a resposta, a argumentacdo contraria. H4 o apagamento de gestos de
identificacdo/contraidentificacdo distintos, visto que a interatividade era administrada
pelas préprias instituicfes que regulavam as midias. O modo de circulagdo é engessado,
quase unilateral, pois parte da midia para o publico e, quando ha a resposta do publico,
ela ndo circula, ndo ganha visibilidade.

Pensando as relacbes de poder que perpassam a midia, Indursky (2017) analisa

mais especificamente os discursos dos telejornais e de jornais impressos e afirma que:

(...) telejornais e imprensa tradicional escrita visam a cristalizacéo de
uma interpretacdo face a determinados acontecimentos. Essa
cristalizacdo relaciona-se a producdo de um efeito de
verdade/realidade que objetiva produzir uma espécie de efeito de
memoria destinado a ressoar junto ao corpo social, efeito este
necessario para produzir um efeito de consenso que se assenta no
processo que associa seletividade a silenciamento de sentidos-outros,



63

divergentes, que poderiam gerar dissenso. E assim, vai sendo
gerenciada a memoria coletiva do corpo social. (INDURSKY, 2017,
p. 80). (Grifos da autora).

O que a autora nos explica € que o efeito de verdade/realidade é produzido a
partir da repeticdlo massiva de uma determinada informagdo até que o sujeito
leitor/telespectador a assimile enquanto verdade, produzindo o efeito de consenso, a
partir do silenciamento de informacdes outras que poderiam produzir divergéncias de
opinides.

De acordo com Bressanin (2011, p. 191), o consenso ocorre quando uma
discursividade “penetra no imaginario das pessoas e essas passam a pensar e agir em
conformidade com o imaginario produzido, mediante obten¢do do consenso”. Mas esse
consenso nio se d4 de forma absoluta. Como a autora explica “E claro que ha algumas
implicacdes, pois a agdo proveniente dessas representacdes sociais em confronto com a
nossa formacao social produz contradigdes e faz emergir resisténcias”. Nesse caso, a
resisténcia se da por um funcionamento proprio do processo de identificacdo dos
sujeitos que ndo se da de forma plena, que é passivel de falhas, de deslizamentos.

Pécheux (2014c), a partir da nogdo de AIE?!, propde trés desdobramentos do
processo de interpelacdo ideoldgica que ele denomina de efeitos de identificacéo,
contraidentificacdo e desidentificacao.

Um dos pontos principais do estudo de Althusser sobre os AIEs é o de
compreender a relacdo Estado X Ideologia, a partir das condigdes superestruturais de
reproducdo das relagcBes econdmicas, isto €, a reproducdo das condi¢bes de producéo,
em que as forcas produtivas e as relaces de producdo sdo sempre repetidas, reiteradas.
Partindo da teoria marxista, compreende-se que ha a exploracdo de uma classe sobre a
outra, mas, para que essa exploracdo se perpetue, é necessario que, dentro do préprio
sistema capitalista, haja condigdes para que essas relagdes se reproduzam, para que elas

2L A interpelacéo ideoldgica, como explica Orlandi (2007), ocorre por intermédio do que Althusser (1980,
p. 43) concebe como Aparelhos Ideoldgicos de Estado (AIEs), ou seja, “um certo nimero de realidades
que se apresentam ao observador imediato sob a forma de instituigdes distintas e especializadas”. Dentre
esses aparelhos, podemos destacar o religioso, composto por diferentes igrejas; o escolar, formado por
escolas publicas e particulares; o da informacao, que comporta as diferentes midias; o familiar; o juridico;
o cultural; o sindical; e o politico que engloba diferentes partidos. O autor ressalta que os AIEs ndo se
confundem com os Aparelhos de Estado (AE), que ele classifica de repressivos e compreendem Governo,
Administracdo, Exército, Policias, Tribunais, Prisdes, dentre outros. Os AIEs, que se constituem em sua
maioria como instituigdes privadas, estdo inseridos no AEs que sio regidos pelo poder publico. E pelo
funcionamento dessas instituicdes que o sujeito é significado enquanto portador de direitos e de
responsabilidades, perante ndo s6 o Estado, mas também aos demais sujeitos (PECHEUX, [1975] 2014a).
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mesmas se sustentem e continuem a existir. A esse respeito, Pécheux (2014c, p. 3),

ressalta que:

colocar-se ‘sob o ponto de vista da reprodu¢do’ no primado da luta de
classes é, necessariamente, colocar-se, ao mesmo tempo, sob o ponto
de vista de quem se opde a essa reproducdo, sob o ponto de vista da
resisténcia a essa reproducdo e da tendéncia revoluciondria a
transformacao das relag@es de producéo.

Pécheux faz essa reflexdo, pois compreende que a ideologia dominante ndo se
estabelece de forma homogénea e estanque a toda a sociedade, que os AIES ndo sdo o
lugar da hegemonia da Ideologia dominante, mas o seu meio de realizacdo. O autor
ressalta, também, que ndo é possivel dividirmos a ideologia da classe dominante e da
classe dominada, como se uma se constituisse independentemente da outra, cada uma
com suas condigdes de existéncia. Essa seria uma falsa concepcdo da ideologia
dominada, pois “a burguesia e o proletariado sdo formados e organizados juntos No
modo de producdo capitalista, sob a dominacdo da burguesia e, em particular, da
ideologia burguesa” (PECHEUX, 2014c, p. 6).

H4, no interior dos AIEs, um constante embate entre as relacbes de poder, que
fazem com que estes se constituam ao mesmo tempo como meio de reproducdo e de
transformacdo das relacbes de producdo, abrindo espaco para a possibilidade de
resisténcia. A resisténcia ocorre porque o processo de individuagdo do sujeito pelo
Estado é um ritual com falhas e a ideologia € passivel de equivoco possibilitando as
rupturas que afetam o modo como os sujeitos se relacionam com as instituicdes.
(PECHEUX, [1975] 2014a; ORLANDI, 2007). A esse respeito, Bressanin (2021, p.
174) reitera que:

a questdo da resisténcia estd, de um lado, vinculada a relacdo entre
forma-sujeito-historica (o sujeito de direito) individuacdo pelo Estado
(sujeito responsavel); de outro, pelo processo de identificacdo do
sujeito individuado com a formag&o discursiva em sua vinculagdo ao
interdiscurso  (memoria), que diz respeito ao lugar de
rebeldia/resisténcia.

Entendemos que, pela perspectiva discursiva, abre-se a possibilidade de a
resisténcia ocorrer quando nao ha a identificacdo do sujeito com a formagéo discursiva

hegeménica, com o discurso dominante. A resisténcia ndo se da como simples oposi¢édo
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ou confronto, mas como ruptura no modo como o individuo €é interpelado em sujeito
pela ideologia e individuado pelo Estado.
Pécheux (2014c) retoma a concepcao de assujeitamento ideoldgico de Althusser

(1980), para propor a relagéo sujeito/Sujeito, pois compreende que:

O sujeito ideoldgico se desdobra em um sujeito singular, tomado na
evidéncia empirica de sua identidade (‘este sou eu!’) e de seu lugar (‘¢
verdade, eu estou aqui, trabalhador, patrao, soldado!”) e num Sujeito
universal, Grande Sujeito que, sob a forma de Deus, ou da Justica, ou
da Moral, ou do Saber etc., veicula a evidéncia de que ‘¢ assim’,
sempre e em toda parte, e que € mesmo assim.

E partindo desses desdobramentos da interpelacéo ideolégica dos sujeitos que o
autor desenvolve os efeitos de identificagdo, contraidentificacdo de desidentificacéo,
que sdo 0 modo de realizacdo da relacdo sujeito/Sujeito.

A identificacdo se da quando o sujeito se assujeita livremente ao Sujeito, hd o
reconhecimento, o convencimento de que as coisas s6 podem ser assim e ndo de outro
modo.

A contraidentificacdo, se da quando ha o rompimento da coincidéncia entre
sujeito/Sujeito, quando a evidéncia empirica se dissocia da evidéncia universal,
produzindo a resisténcia que, por vezes, culmina em revoltas que, como observa
Pécheux (2014c), podem resultar na intervengdo dos Aparelhos Repressivos do Estado.

A desidentificacdo, consiste na transformacdo da forma-sujeito, produzindo um

efeito de ruptura ideoldgica. Conforme Pécheux (2014c, p. 10):

Nao se trata, de maneira alguma, de uma ‘sintese’ do tipo hegeliana
gue vem reconciliar dois momentos anteriores concebidos como a
afirmacdo (identificacdo) e a negacdo (contraidentificacdo). Também
ndo se trata de uma impossivel dessubjetivacao do sujeito, mas de uma
transformacdo da forma-sujeito sob o efeito desse acontecimento sem
precedente na historia, que constitui a fusdo tendencial das praticas
revoluciondrias do movimento operario com a teoria cientifica da luta
de classes.

Nessa modalidade da interpelacdo ideoldgica, 0 sujeito produz uma
desidentificacdo com a forma-sujeito que o domina, podendo romper com a formacéo
discursiva em que se inscreveu e se inscrever em uma nova formacao discursiva, com
uma nova forma-sujeito. (GRIGOLETTO, 2005).
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Ja no funcionamento do digital, 0o modo de circulacgéo é diferente, pois o discurso

digital tem sua especificidade no processo de producao:

[...] € pela circulacdo (compartilhamento, viralizacdo, comentarios,
postagens, hashtags, memes, links...) que o discurso digital se formula
e se constitui. De outro modo, diriamos que o discurso digital se
formula ao circular. E isso faz diferenca na producdo dos sentidos.
(DIAS, 2019, p. 133).

Ainda de acordo com a autora, pensar a circulacdo dos sentidos no digital diz
respeito aos sentidos do efémero, do instantaneo. Sua reflexdo é para compreender o
funcionamento do “ao vivo” nos meios digitais, mas esse efeito de imediatismo regula
diversos funcionamentos do digital. Exemplo disso é a velocidade com que ocorrem as
interacdes do publico com a publicidade e a propaganda, a fugacidade com que 0s
comentarios, os compartilhamentos, as visualizacBes fazem circular os sentidos
produzidos pelos materiais publicitarios e propagandisticos.

Referente a esse funcionamento proprio do espaco digital, cabe-nos reiterar que
foi a partir da circulacdo de postagens em redes sociais, que nos deparamos com a
regularidade da producdo dos sentidos de racismo no discurso publicitario recente, a
partir de gesto de compartilhamento dos sujeitos. Os comentérios sdo um importante
efeito da circulacdo, pois dizem da relagcdo dos sujeitos com a midia, com o discurso
publicitario, fazem circular seus gestos de interpretacdo. Sdo formas de interacdo com
0s sujeitos que nos mostram a relacdo da midia com o social.

Ainda que a publicidade seja produzida na internet a partir das mesmas
materialidades significantes utilizadas na televisdo, no radio ou nos materiais impressos,
como o audio, o video, a imagem, a musica, dentre outros, a linguagem utilizada, as
condicdes de producdo, os modos de circulacdo a diferem dos materiais produzidos em
outras midias. A internet tem ainda a possibilidade de fazer circular os sentidos
produzidos pelas demais plataformas e expor a exterioridade da relacdo desses outros
meios midiaticos com os sujeitos. A internet produz outros modos de subjetivacao, na
relacdo com ela mesma e com a midia de modo geral.

A producdo publicitéria inscrita no digital produz um gesto de reivindicacdo do
negro, produzindo a ilusdo de uma igualdade, considerando que a internet se
discursiviza pelo imaginario de um espaco democratico, em que todos 0s sujeitos
possuem a mesma liberdade de dizer. Esse funcionamento, no entanto, silencia os

interesses comerciais que sustentam a reivindicacdo do negro pelo discurso publicitério,
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apaga o gesto de apropriacdo que o capitalismo faz das lutas dos movimentos sociais
negros e suas demandas. E uma relacio que diz respeito ao funcionamento do politico

no social, ja observados em estudo anterior:

compreendemos a acdo das instituicbes como um gesto de
manutencdo de sua hegemonia, um modo de sustentacdo das relagdes
de poder existentes que se da pelo poder da linguagem e faz funcionar
o politico no social, pois como aponta Orlandi (2014, p. 37), a
inclusdo das ‘minorias’ faz parte dos sentidos de democracia na
sociedade capitalista, “porque s6 no processo democratico a minoria
pode se fazer ouvir”, assim, as instituicdes produzem um efeito de
inclusdo, sem, com isso, deixarem de privilegiar os segmentos
tradicionais da sociedade (SOUZA, 2018, p. 61).

Assim, ainda que, em condicdes de producdo especificas, o discurso publicitario
se inscreva, em certa medida, em redes de sentidos de inclusdo, de respeito as
diversidades, ha sentidos que escapam, que se materializam por intermédio do
interdiscurso, fazendo funcionar o esteredtipo sobre o negro. O digital se configura,
nesse processo, como 0 espaco que explicita as relagdes de racismo que se dao na
relacdo da publicidade e da propaganda com o publico, fazendo circular os sentidos que
sustentam o racismo e seus efeitos, como veremos com mais detalhes no terceiro

capitulo.

1.3 O consumidor ndo tem cor, mas nao é negro

Ha uma série de trabalhos®® que buscam analisar a participacio do negro na
publicidade e na propaganda, pelo olhar das mais diversas areas de conhecimento e com
conclusbes que, em alguns aspectos, se aproximam e em outros se distanciam, que
entendem o0s avancos que acontecem ao longo do tempo com otimismo como, por

exemplo, Strozenberg (2005, p. 201) que compreende que:

Modelos negros e mesti¢os sdo utilizados para nos vender, a todos, 0s
mais diferentes produtos e servigos: de moda e acessorios esportivos a
cartdes de crédito e eletrodomésticos; sendo que a diferenca de cor
aparece, agora, COmo uma caracteristica positiva, elemento que agrega
prestigio e seducdo ao que estd sendo oferecido ao consumo do
mercado.

22 para mencionar alguns: Strozenberg (2005); Corréa (2006); Gomes (2006); Martins (2009); Almeida
(2016).
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Ou autores que possuem um olhar mais critico, como Martins (2009, p. 103) que

considera que:

No terreno midiatico, a resposta das elites logotécnicas as
reivindicacbes da populacdo negra teria vindo na forma de uma
inclusdo que, de certa forma, afasta 0 negro das representacdes
subalternizantes, mas por outro lado, ndo o insere no rol dos
segmentos valorizados. Essa inser¢do “pro forma” do individuo escuro
nas producdes televisivas e publicitirias cumpriria assim com a
funcdo de evitar criticas e contemplar certas aspiracbes dos
movimentos sociais.

Ainda que esses trabalhos sejam de areas de conhecimentos distintas da nossa,
eles constituem discursos sobre a participacdo do negro na publicidade e na propaganda
que nos auxiliam a compreender os sentidos que estdo em circulacdo a esse respeito na
atual conjuntura social, pois sdo analises produzidas a partir do olhar de
pesquisadores(as) que se sustentam por um efeito de legitimidade enquanto producao
cientifica, de producdo de conhecimento sobre o negro no discurso publicitario.

Os varios trabalhos ja produzidos e em desenvolvimento sobre a participacdo do
negro na publicidade e na propaganda, sobre seus modos de representagdo e
representatividade, nos mostram que os sentidos a esse respeito podem ser diversos.
Mesmo autores que se inscrevem em uma mesma formacdo discursiva em que ha o
combate, a critica ao racismo no discurso publicitario, podem produzir diferentes gestos
de interpretacéo.

E importante observarmos que, independentemente da posicio assumida pelos
sujeitos, ao exercerem uma fungédo-autor, isto é, uma fun¢do do sujeito que “constroi
uma relacdo organizada — em termos de discurso — produzindo um efeito imaginario de
unidade (com comego, meio, progressao, nao contradi¢do e fim)” (ORLANDI, 2012, p.
65), as pesquisas dos(as) autores(as) acima citados, apontam para a recorréncia de uma
relacdo de litigio que se estabelece entre o0 negro e o mercado publicitario, entre o negro
e 0s meios midiaticos.

Um exemplo dessa relagdo pode ser observado no enunciado que da titulo a esse
topico e foi proferido pelo publicitario Ercilio Trajan, em matéria intitulada O negro
como modelo publicitario, produzida pela revista Propaganda, em 1988, por ocasido do
centendrio da abolicdo da escravatura, em que varios publicitérios influentes da época,

foram questionados sobre a pouca participacdo dos negros na publicidade.
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SD2.1
“O consumidor ndo tem cor, mas ndao ¢ negro” (TRAJAN apud PIRES,
1988, p.14).

Trajan reconhece que ha um certo preconceito contra o negro, mas, em certa
medida, atribuiu a responsabilidade aos proprios negros e transfere a eles a
responsabilidade de:

SD21.1
“se organizar e brigar para melhorar a imagem da raca” (TRAJAN apud
PIRES, 1988, p.14).

Seu enunciado produz uma relacdo de sentidos com os dos demais profissionais

entrevistados. O publicitario, jornalista e escritor Enio Mainard disse que:

SD 2.2:

A propaganda ndo é revolucionéria, ela vive de clichés sociais, do
preconceito, s6 mostrando aquilo que as pessoas querem ver. NoOS
comerciais, as pessoas querem se ver representadas, numa verdadeira
projecao psicanalitica, como lindas, ricas, poderosas. E 0s pretos sdo pobres
meu amor. (MAINARD apud PIRES, 1988, p. 15).

No mesmo ano, em uma fala proferida para o documentario “Brasil Negro”?,

Mainard disse que:

SD 2.3:

Eu, pessoalmente, estou falando de mim, eu ndo botaria um preto nos meus
comerciais, porque eu acho que o preto desvaloriza o produto anunciado. Eu
acho que as poucas vezes que 0 preto apareceu em comercial, ele apareceu
pra compor politicamente. E mais: 0 negro ndo quer ser negro, né? Se vocé

ZDe acordo com publicacdo do site de noticias, Metrol, essa fala foi proferida pelo publicitério, jornalista
e escritor brasileiro, Enio Mainard, em 1988, no documentario: O Brasil Negro. Disponivel em:
https://www.metrol.com.br/artigos/20,preto-desvaloriza-o-produto-anunciado-disse-publicitario-enio-
mainardi-em-1988. Acesso em: 02 nov. 2020.

O video com o trecho dessa fala estd disponivel na pagina Metropole Noticia, no YouTube. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=xtOmI8BQlo8&feature=emb_imp_woyt. Acesso em: 02 nov.
2020.
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anunciar o produto mostrando um negro, eu duvido que ele se veja... em se
vendo retratado cle diga ‘ai, que legal!’. Tanto que ndo sou eu que fago
restricdo a negro. E a propaganda que ndo usa o negro de maneira normal,
né? Rotineira (METROPOLE — NOTICIAS, 2020).

Nos chama a ateng¢do, nesse segundo enunciado, o fragmento “Tanto que nao
sou eu que faco restricio a negro. E a propaganda que ndo usa o negro de maneira
normal, né? Rotineira”, em que destacamos a palavra “normal”.

“Normal”, no enunciado acima, significa inscrita em redes de sentidos que
apontam para condutas, comportamentos, caracteristicas reguladas por uma convencao
social como permitidas, aceitaveis, algo que por ser habitual, usual, costumeiro, — o que
¢ refor¢ado no enunciado pelo adjetivo “rotineiro” — torna-se comum. A esse respeito,

Foucault (1987, ndo paginado), diz que:

As marcas que significavam status, privilégios, filiagdes, tendem a ser
substituidas ou pelo menos acrescidas de um conjunto de graus de
normalidade, que sdo sinais de filiagdo a um corpo social homogéneo,
mas que tém em si mesmos um papel de classificagdo, de
hierarquizag&o e de distribuicdo de lugares. Em certo sentido, o poder
de regulamentacdo obriga & homogeneidade; mas individualiza,
permitindo medir o0s desvios, determinar 0s niveis, fixar as
especialidades e tornar Uteis as diferencas, ajustando-as umas as
outras. Compreende-se que o poder da norma funcione facilmente
dentro de um sistema de igualdade formal, pois dentro de uma
homogeneidade que é a regra, ele introduz, como um imperativo util e
resultado de uma medida, toda a gradacdo das diferencas individuais.

Nessa perspectiva, a dita normalidade se configura a partir de relacdes de poder
que regulam o funcionamento social e garantem aos sujeitos que estdo inseridos nos
padrdes considerados “normais” um efeito de seguranga, de protegdo. Logo, ao dizer
que “E a propaganda que nio usa o negro de maneira normal [...]”, o enunciador diz de
um imaginario que permeia 0s meios publicitarios de que o negro ndo esta socialmente
inserido, ndo sendo normal sua representacdo nos meios publicitarios. O apagamento do
negro na publicidade e na propaganda funciona como uma manutengdo desse efeito de
seguranca que sustenta as relacfes hegemonicas das classes que detém o poder do
mercado publicitario. Esses sentidos sdo reiterados tanto em outros enunciados do
préprio publicitario Enio Mainard, como por enunciados de outros profissionais da area.

Sé&o enunciados que significam o negro a partir de um imaginario que o associa a

pobreza, fealdade e subserviéncia. Mainard justifica seu gesto de interpretacdo como
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sendo um imaginario que permeia as producdes publicitarias, reforcando estereotipos, o
que corrobora sua posicao de que a publicidade ndo ¢ “revolucionaria” e se sustenta em
“clichés sociais” e “preconceitos”.

Ainda na matéria da revista Propaganda, outros publicitarios expdem sua
posicao relacionando os negros a pobreza, pois reconhecem a discriminagdo do negro
no espaco publicitario, mas ndo a associam a fatores raciais, silenciando os efeitos da
escraviddo e da segregacdo social provocada por um processo de abolicdo que néo
proporcionou condicdes materiais para que os negros libertos se inserissem
efetivamente na sociedade. Trata-se de um imaginario que reconhece 0 negro em uma
posicao social menos favorecida, mas ndo questiona o processo histérico que os coloca
nesta posicao.

O publicitéario Cldvis Calia, por exemplo, justifica o fato de os modelos brancos
serem eficazes para vender tanto para brancos como para negros, pois, da posicdo

sujeito em que se inscreve:

SD 2.4:
“Todo mundo sabe que o preto ambiciona as coisas do branco” (CALIA

apud PIRES, 1988, p. 12)

E justifica ser dificil:

24.1:
“determinar se a discriminagdo ¢ racial ou social, e se uma existe em funcao

da outra” (CALIA apud PIRES, 1988, p. 12).
Ja, para Washington Olivetto, o mercado publicitario retrata:
SD 2.5:
“0 estere6tipo da maioria dos consumidores” (OLIVETTO apud PIRES,

1988, p. 18)

Para ambos, 0s negros sdo marginalizados economicamente. Os profissionais

que dizem reconhecer a exclusdo do negro da publicidade, produzem um apagamento
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do fator racial, ao justificarem esse processo pelo viés puramente econémico, como se
as relacBGes sociais que assujeitam grande parte da populacdo negra a condicdo de
pobreza ndo fossem efeito de um processo historico de racismo.

Como ressalta Martins (2015), no momento em que esses discursos sé&o
produzidos, ndo haviam grandes estudos voltados para a compreensdo do
comportamento de consumo das pessoas negras. Desse modo, podemos compreender
que os sentidos por eles produzidos se constituem por um imaginario pautado em
projecdes de como se d&o as relagdes do negro com a publicidade e a propaganda nas
condicdes de producdo da época, a partir de estereotipos raciais e sociais, pois, se 0
negro é pobre, ndo possui poder de compra nem de decisdo.

Apenas em 1997 é que foi desenvolvida, pela Grottera Comunicacdo, com a
colaboracdo da revista Raca, uma pesquisa intitulada Qual é o pente que te penteia??,
voltada a dar visibilidade ao perfil econdmico e de consumo dos negros no Brasil.
Segundo a pesquisa, havia no Brasil cerca de 7 milhdes de negros que faziam parte da
classe média, além de 1,7 milhdes de familias negras com renda familiar média de dez
salarios minimos e bom nivel de escolaridade. Os responsaveis pela pesquisa apontam
que ha uma grande parcela da populacdo apta economicamente para consumir, mas ndo
se sente representada nem atendida em suas necessidades.

Outro enunciado que produz relacdo de sentidos como os dos profissionais da
comunicacdo acima citados, é o do publicitario Frank Pflaumer para a Folha de Séao
Paulo® em 1995, quando questionado sobre o projeto de lei da entdo Senadora Benedita
da Silva (PT-RJ), que previa “participacdo obrigatoria de 40% de negros em
propagandas governamentais produzidas por agéncias de publicidade e em producbes

nacionais para a televisdo, como novelas e minisséries”?®. Pflaumer disse:

SD 2.6:
“Nao sou contrario a que se utilizem mais negros, mas sou contra qualquer
tentativa de forcar a barra via lei. Os meios de comunicacéo tém que fazer o

que o consumidor pede”.

24 Disponivel em: https://marketearporluisgrottera.blogspot.com/2010/03/. Acesso em 27 dez. 2021.

% Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/fsp/1995/10/14/ilustrada/3.html. Acesso em: 22 ago.
2021.

26 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/fsp/1995/10/14/ilustrada/3.html. Acesso em: 22 ago.
2021.
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E importante observar que no posicionamento do publicitario, que diz ndo ser
“contrario a que se utilizem negros” na publicidade, ha uma abertura para
interpretarmos que h& uma certa acessibilidade do negro nesses espacos, no entanto, ao
analisarmos todo enunciado textualizado, a expressdao “forcar a barra” aponta para
relacGes de litigio que se estabelecem no meio publicitario quanto a participacdo do
negro, pois em seus sentidos correntes, “forcar a barra” significa insistir muito em algo
Oou em uma situacdo, e sO € necessario insistir em uma dada situacdo quando ela ndo
ocorre, quando ela néo se realiza em comum acordo entre as partes. E, nesse caso, 0
modo indicado “via lei” ¢ um indicio de que foi necessario tornar a presenca do negro
na publicidade obrigatoria. Além disso, no ultimo fragmento do enunciado, Pflaumer
diz:

SD 2.6.1:

“Os meios de comunicagdo tém que fazer o que o consumidor pede”.

Com base nas sequéncias discursivas ja analisadas, ficam os questionamentos:
sera que o consumidor quer ver pessoas negras representando os produtos e/ou servicos
que consome? Ou as empresas querem ver seus produtos representados por pessoas
negras? Ou ainda, as pessoas que querem ver pessoas negras em papeis de destaque na
publicidade estdo sendo ouvidas pelos profissionais da area?

Em contraposigdo aos discursos acima, ha o da também profissional da area de
comunicacdo, Carolina Campos, em texto publicado pela POPMARK?, em 30 de abril
de 2020:

SD 2.7:

Trabalho na area de comunicagdo ha mais de duas décadas, sendo que nos ultimos
15 anos estive dentro de agéncias. Ha dez anos, sequer havia discussdo sobre o
assunto, nenhum tipo de autocritica, nem uma Unica palavra a respeito da
necessidade de se incluir pessoas negras em andncios. De uns anos para ca isso se
modificou. Devido a amplifica¢do da voz do movimento negro, comegou a “pegar
mal” pensar numa campanha que ndo tivesse um negro. E € ai que nosso racismo
entra em acdo e surge o hype da diversidade.

27 Disponivel em: https://propmark.com.br/a-forma-racista-que-encontramos-para-incluir-negros-na-
propaganda/. Acesso em: 01 mar. 2022.
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Na opinido de Carolina, a necessidade de se representar uma diversidade na
publicidade faz com que pessoas negras sejam incluidas, sem que haja uma real
intencdo de as representar. E ressalta que é necessario fazer propagandas para negros,
Nao apenas com negros.

Destacamos, tambeém, a fala da publicitaria Renata Hilario, proferida em
entrevista ao programa Estacdo Livre de 25 de fevereiro de 2022 e reproduzida pelo
Portal Geledés®, em 28 de fevereiro de 2022. Ela reconhece as transformacGes que

ocorreram no mercado nos Ultimos anos, mas considera-as, ainda, insuficientes:

SD 2.8:
Tanto o mercado, quanto a televisdo, tem (sic.) despertado para essa
importancia[representacao/representatividade de pessoas negras na
publicidade]. E inteligente e é estratégico, mas acho importante citar
também esse despertar por tras das cAmeras. E importante que se tenha uma
equipe preta. Isso tem mudado a passos lentos, mas a gente ja vé

desdobramento e espera que iSso aumente.

Renata aponta ainda para outra questdo gue envolve a participacdo de negros na
publicidade e propaganda, que vai além de sua representacdo nos materiais
publicitarios, mas que diz respeito ao numero de profissionais que compdem este
mercado.

A nosso ver, 0s enunciados acima citados, ndo constituem uma unanimidade na
interpretacdo entre os profissionais da &rea, nem representam a totalidade das
transformacdes que ocorreram nesse mercado ao longo do tempo, ja que ha recortes
temporais especificos, e 0s sujeitos que os proferem o fazem de posi¢cdes sujeito
distintas. Mas nos mostram como as relagdes de poder que se constituem no mercado
publicitério refletem as rela¢fes hierdrquicas que regulam a sociedade.

A pesquisa Qual é o pente que te penteia?, que mencionamos acima, aponta para
dizeres que acionam, pelo trabalho da memoria, discursos preconceituosos inscritos em

determinadas formacdes discursivas que regulam as relacdes do negro com o mercado

28 Disponivel em: https://www.geledes.org.br/apesar-do-aumento-numero-de-negros-na-publicidade-nao-
reflete-a-populacao-
brasileira/?utm_source=pushnews&utm_medium=pushnotification&fbclid=lwAR0dSrdrIWCqg3kBRSqw
7AJvmTalV-5tHjkX6B804TkQdLZCcpShHu7TI30s. Acesso em: 28 fev. 2022.
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publicitario e mostram que sua participacdo/representacdo na publicidade e na
propaganda ndo se da de modo ‘“normal”, “natural”. S3o sentidos que vao se
cristalizando no imaginario dos profissionais, das empresas e dos consumidores,
refletindo na escolha dos modelos publicitérios e estabelecem uma relacéo de litigio que
se marca no embate entre 0 mercado e o consumidor. O litigio ocorre pelo processo de
contraidentificacdo dos sujeitos que ndo se reconhecem nos modelos publicitarios
predominantes. Esse processo se da por gestos de contestagdo que produzem uma
mexida na rede de filiacdo aos sentidos.

Constituiu-se no meio publicitario um imaginério sustentado em estereétipos de
classe, culturais e estéticos, de que o publico consumidor é constituido majoritariamente
por uma elite branca, o que faz com que muitas empresas e profissionais continuem
(re)produzindo esses padrbes em suas producOes, julgando que pessoas negras nao
possuem grande poder de compra, tampouco de decisdo. Assim, o sujeito faz uma
projecdo da imagem que o publico vai gostar ou ndo de ver nas pecas publicitarias e
excluem o que acreditam que ndo representard a “imagem e semelhanca” de seus
consumidores.

Como pudemos observar até aqui, a publicidade e a propaganda possuem uma
discursividade prépria que, em nossa formacéo social capitalista, pautada pelo consumo,
atuam no imaginario social como formadoras de opinido pois se sustentam em redes de
sentidos atravessadas por sentidos de persuasdo, de convencimento, interpelando
sujeitos pelo funcionamento da lingua de vento que faz circular a ideologia dominante.

O discurso publicitario produz sentidos na relacdo com o discurso midiético,
pois, como ja mencionamos, possui as diversas midias como seus principais meios de
difusdo. Logo, sua producdo e formulacdo de sentidos sdo reguladas, também, pelo
funcionamento das midias em que elas circulam.

Cada uma das midias que mencionamos, ao se instituirem, produzem derivas
para novos lugares de significacdo e, a partir do jogo de sentidos entre 0 mesmo e o
diferente, entre o0 que cada uma produz de novo e o que se mantém de suas antecessoras,
(res)significam os modos de se produzir publicidade e propaganda. Assim, Nnosso
percurso de andlise pelos processos de institucionalizacdo da publicidade e da
propaganda, bem como dos meios midiaticos que configuram seus principais espacos de

circulacdo, se d4 com base no que explica Mariani (1999, p. 47):
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Um trabalho de andlise que tome como objeto os discursos
institucionais precisa considerar a historicidade do processo de
constitui¢do da propria instituicdo, ou seja, 0 modo como a instituicao,
ao constituir-se como tal, discursivizou-se.

De acordo com a autora, todo discurso institucional € constituido por
historicidade e estuda-la é fundamental para compreender sua producao discursiva. O
que pudemos identificar com nossas analises da historicidade constitutiva da imprensa,
do radio, da televisdo e da internet é que estas se configuram como instituicGes de
manutencdo das ideologias dominantes, refletindo as relacGes de poder que regulam a
formacéo social de cada época, visto que as instituicdes resultam de longos processos
historicos que produzem a cristalizacdo dos sentidos e legitimam préticas e condutas
sociais (MARIANI, 1999). Compreendemos que a construgdo da relacdo do negro com
a publicidade e a propaganda, no Brasil, histérico-ideologicamente, reflete o imaginario
social sobre negro.

Portanto, precisamos considerar que, no Brasil, o racismo se constitui como:

efeito de memoria de um pais que em diferentes momentos de sua
constituicdo e sob diferentes regimes politicos e sociais, logo, de
diferentes ideologias e redes de sentidos, instituiu para 0 negro um
lugar social de inferioridade, de silenciamento, de apagamento, de
subalternidade (SOUZA, 2018, p. 50).

Sendo assim, podemos dizer que a naturalizacdo dos sentidos de que a
participagdo do negro em propagandas e pegas publicitarias ndo ¢ “normal”, ¢ um efeito
da memoria discursiva, considerando que, do ponto de vista discursivo, a memoria se
constitui como “memoria social inscrita em praticas, € da memoria construida do
historiador” (PECHEUX, [1983] 1999, p. 50), isto ¢, uma memoria social e
institucional, de uma sociedade pautada por padrdes eurocéntricos, que ndo reconhece o
negro como igual.

Entretanto, esse efeito € silenciado, apagado pelo funcionamento do préprio
discurso racista que, no Brasil se produz de forma velada — é reconhecido pela
sociedade que existe racismo, a0 mesmo tempo em que 0S sujeitos ndo se consideram
racistas. A exclusdo do negro do espago publicitario € mascarada por fatores sociais e
econdmicos, pois ndo se assume o carater racista dessa exclusdo. Isso ocorre porque,

como ja abordamos (SOUZA, 2018), no Brasil, o acontecimento do racismo é absorvido
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pela memoéria, como se nunca tivesse acontecido, apagando seus efeitos (PECHEUX,
[1983], 1999).

Mariani (1999, p. 49) afirma que a dominacdo exercida pelas instituicdes néo
ocorre de forma absoluta: “N&o é porque h& normas institucionais organizando os
padrdes e o dizer que a pratica discursiva pode ser reduzida a um espelho de tal norma”.
Ou seja, mesmo que possuam uma forte carga de controle social, no sentido de moldar
as préticas dos sujeitos, o controle exercido pelas instituicdes ndo se da de forma
soberana, hd sempre algo que escapa, algo que falha e é ai que a possibilidade de
sentidos outros se manifesta.

Assim, o campo midiatico se constitui como um espaco contraditorio de
dominacdo e de resisténcia, isto €, um espaco marcado pela disputa por sentidos em que,
ao mesmo tempo em que as instituicdes buscam a manutencdo de sua hegemonia, os
diversos grupos sociais encontram brechas para que suas reivindicacdes sejam ouvidas;
ao mesmo tempo em que a inclusdo das minorias se da como uma forma de conservacgéo
das relagbes de poder, grupos como 0s negros, historicamente invisibilizados pela
midia, buscam formas de (re)existir, de se inserir, ainda que de maneira lenta e gradual.

Isto é possivel porque, como explica Bressanin (2021, p. 171):

a medida que o sujeito é individuado pelo Estado, as relagbes de
forcas determinantes de sua condicéo/posicdo agem sobre ele e, pelo
trabalho da ideologia, podem afeta-lo de diferentes maneiras, ou seja,
podem conformé-lo a uma posicao-sujeito que se identifica com o
discurso ja estabelecido e posto em circulagdio como ‘“verdade
absoluta”, como também podem conduzi-lo a desidentificagdo, a
deslocar-se e ocupar uma outra posi¢do. Diante dessas relagdes de
poder e de sentidos, resistir torna-se, entdo, uma luta, uma acéo
politica do sujeito que se volta contra a ideologia dominante.

Desse modo, o discurso publicitario, que, em certa medida se inscreve no
discurso mididatico, reflete as relacdes de poder que constantemente colocam em jogo o
politico e o social. Podemos dizer que ocorreram transformacgdes nessa relacdo, do
momento em que a propaganda e a publicidade tiveram inicio no Brasil, até os Gltimos
anos da década de 2020, pois trata-se de uma relacdo de embate, de dominacédo e
resisténcia, pois, como diz Pécheux ([1975] 2014a, p. 281), ha um primado pratico da
luta de classes de que “ndo hd dominagdo sem resisténcia”. Logo ¢ “preciso ‘ousar se

revoltar’”, assim como ha um primado pratico do inconsciente, “que significa que €
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preciso suportar o que venha a ser pensado, isto ¢, ¢ preciso ‘ousar pensar por si
mesmo’”.

Os gestos de resisténcia podem vir a produzir rupturas nas redes de sentidos que
regulam a producdo publicitdria e, ainda que as mudangas observadas sejam
insuficientes para alcar o negro a uma posicdo de igualdade nesses espacos, Sdo capazes
de (res)significar a relacdo das marcas e instituicbes com os sujeitos, ao ponto de essas
precisarem rever suas posigdes, sempre que sentidos de racismo “escapam’” em seus
discursos.

Compreendemos que a publicidade e a propaganda atuam no imaginario social a
partir de um efeito de verdade, cabendo a nds, enquanto analistas de discurso,
compreender a historicidade dos sentidos sobre o negro no discurso publicitério para, a
partir de entéo, dar visibilidade aos processos de significacgao.

Dentre os sentidos historicamente constituidos sobre o negro no discurso
publicitario, ha a (re)producdo de diversos esteredtipos de classe, estéticos, culturais,
etc. Portanto, consideramos importante nos aprofundarmos, no capitulo seguinte, na
compreensdo do funcionamento discursivo do estere6tipo, seus modos de constituicao,

formulacdo e circulacdo no espaco publicitario.
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CAPITULO 1
O FUNCIONAMENTO DOS ESTEREOTIPOS RACIAIS PELO VIES
DISCURSIVO: POSSIVEIS ARTICULACOES

No capitulo anterior, discorremos sobre as condi¢des de producao da publicidade
e da propaganda no Brasil, que produzem sentidos nos modos de
representacédo/representatividade do negro. Pudemos observar que, em grande medida, 0
que se (re)produziu histérico-ideologicamente pelo discurso publicitario sobre os negros
se deu pelo funcionamento das formaces ideoldgicas que, em uma formacgédo social
dada, reproduzem, a partir das instituicdes, ou Aparelhos Ideologicos de Estado, as
praticas sociais vigentes. Sao praticas que fazem funcionar as relacdes de oposicao entre
as classes dominantes que regulam a producdo publicitaria e os grupos marginalizados,
dos quais destacamos 0s negros. Isso ocorre porque as formacgbes ideoldgicas
funcionam como “um conjunto complexo de atitudes ¢ de representagdes que nao sdo
nem ‘individuais’ ¢ nem ‘universais’, mas que se relacionam mais ou menos
diretamente a posi¢des de classes em conflito umas em relagdo as outras” (HAROCHE,
PECHEUX e HENRY, 1971, p. 6).

A primazia da ideologia dominante se da porque no nivel ideoldgico, as relagdes
de producdo se opdem a sua transformacdo, impedindo que haja a ruptura com as
relagdes de “desigualdade-subordinagdo” hegemonicas e se produzam novas relagdes no
“interior do complexo dos aparelhos ideoldgicos de Estado” — no qual se encontra a
midia que, em grande medida, regula a producdo publicitaria. Trata-se de uma estrutura
de desigualdade-subordinagao que diz respeito a “contradigo
reproducao/transformacao que constitui a luta de classes” (PECHEUX, [1975] 2014a, p.
133-134).

Ainda conforme Pécheux ([1975] 2014a), com base em Balibar, o proprio
funcionamento do aparelho de Estado dissimula as relagdes de classe, de modo que se
naturalize o imaginario de liberdade e igualdade de direitos na sociedade capitalista,
naturalizando, consequentemente, a reproducao das relagdes de producao.

Essas reflex6es nos permitem compreender o funcionamento que promove o
apagamento do negro nas producBes publicitarias ao longo da histéria do Brasil,
considerando que nos constituimos histérico-ideologicamente, como um pais dividido,

em que brancos e negros ocupam posic¢des sociais hierarquicamente distintas.
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A reproducdo das relacdes de producdo perpassam a estabilizacdo de
determinados sentidos e a producéo de sentidos sobre 0 negro no espaco publicitario,
historicamente, produz ndo s6 seu apagamento, mas favorece a (re)producdo de
estere6tipos raciais.

Considerando que a nocdo de estereotipo ainda é pouco explorada do ponto de
vista da teoria da Andlise de Discurso, a qual nos filiamos, objetivamos, nesse capitulo,
estudar o funcionamento discursivo da estereotipia para compreender ndo sé sua
circulagdo, mas sua constituicao histérico-ideoldgica, pensando no modo como lingua,
sujeito e historia se articulam na producao da estabilizacdo dos sentidos sobre 0s negros.

Em trabalho anterior (SOUZA, 2018), analisamos algumas formas de
manifestacdo do esteredtipo, buscando compreender o0 modo como o preconceito contra
0S Nnegros se constituiu enquanto uma memoria de sentidos e se materializa em discursos
recentes, por meio de ja ditos que sustentam o racismo e fazem funcionar sentidos
pejorativos que, como abordamos com base em Barbai (2008), significam como gestos
de humilhacéo do outro.

Propomos, entdo, uma anélise mais detalhada da nocédo de esteredtipo a partir de
sua articulacdo com alguns conceitos da Analise de Discurso, considerando o
estere6tipo como uma representacdo imaginaria que se atualiza pelo interdiscurso,
produzindo a estabilizacdo dos sentidos que o sustentam como um efeito de verdade.
Esta compreenséo se pauta nos estudos que vém sendo realizados, pelo viés discursivo,
por alguns autores que mencionamos a seguir.

Dentre eles, Amossy e Herschberg Pierrot (2022), que estabelecem a relacdo do

esteredtipo com a Andlise de Discurso, a partir da nocdo de pré-construido. Vejamos:

O estere6tipo emana, assim, de duas maneiras do pré-construido: no
sentido de que este designa um tipo de construcdo sintatica que
desencadeia o pré-afirmado e no sentido, mais amplo, em que o pré-
construido é compreendido como traco, o rastro, no enunciado
individual, de discursos e julgamentos prévios cuja origem estd
apagada [...] (AMOSSY e HERSCHBERG PIERROT, 2022, p. 125).

As autoras explicam que os pré-construidos representam a relagéo entre a lingua
e a exterioridade, com o que é dito antes, o pré-discurso que constitui os saberes e
crencas compartilhados, que antecedem a producdo do discurso e constituem uma
memo@ria discursiva. Desse ponto de vista, 0 estere6tipo se constitui como sinais desse

pré-construido que se materializam nas formulacGes sintaticas.
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O pré-construido ¢ um elemento do interdiscurso que se constitui no ponto de
encontro entre a Andlise de Discurso e a Linguistica, representando uma ligacédo
sintatica:

a condicdo formal de um efeito de sentido cuja causa material se
assenta, de fato, na relacdo dissimétrica por discrepancia entre dois
“dominios de pensamento”, de modo que um elemento de um dominio

irrompe num elemento do outro sob a forma do que chamamos “pre-
construido”. (PECHEUX, [1975] 2014a, p. 89).

A esse respeito, ao fazer uma retomada do percurso tedrico desenvolvido por
Pécheux, Denise Maldidier (2003, p. 48) diz que:

Irredutiveis a funcionamentos légico-linguisticos, o pré-construido,
assim como a articulagdo de enunciados, sdo o resultado de efeitos
propriamente discursivos. Sua teorizagdo reveste-se de um duplo
aspecto. De um lado, eles designam processos discursivos que se
desenvolvem sob a base linguistica. De outro — é o ponto decisivo
para a teoria do discurso — eles sdo o traco de relagcdes de distancia
entre o discurso atual e o discursivo ja-la. O discurso atual ndo é o que
sua imagem deixa ver, o sujeito ndo para de ai encontrar o “impensado
do pensamento”.

Os dominios de pensamento a que o autor se refere ndo sdo exteriores a lingua,
eles ja existem na lingua e se manifestam em forma de discurso. Assim, o pré-
construido, conforme desenvolvido por Paul Henry e retomado por Pécheux ([1975]
2014a), representa a relacdo de um dominio com o outro, por meio de sentidos pré-
existentes, pois remete a formulacdes anteriores, exteriores e independentes, que se
atualizam nos enunciados, logo, o pre-construido é a instancia do interdiscurso que
produz efeitos de sentidos no intradiscurso.

Retomando as compreensdes de Amossy e Herschberg Pierrot (2022), o
esteredtipo € uma evidéncia na histéria e se constitui como valor de verdade, sem que
seja possivel estabelecer sua origem. Elas o comparam ao saber produzido pelos
dicionarios e enciclopédias. Nessa concepgédo, o0 pré-afirmado regula o que ainda sera
afirmado. D’Olivo (2010, p. 10) e Souza (2013), com base nos estudos de Amossy e
Herschberg Pierrot, compreendem que no campo da Analise de Discurso, o estereétipo é
uma representacao imaginéria.

Concebemos o esteredtipo como uma representacdo imaginaria, porque para a

Analise do Discurso, ndo ha uma relacéo direta entre palavra e coisa, entre linguagem e



82

mundo, por isso, sdo sempre representacdes imaginarias que produzem um efeito de
verdade (HAROCHE, PECHEUX e HENRY, 1971).

O estere6tipo se constitui pela estabilizacdo dos sentidos, por uma imagem
preconcebida, uma generalizacdo a respeito das caracteristicas fisicas, culturais, sociais,
dentre outras, de determinados sujeitos e/ou grupos. E neste ponto, o da estabilidade,
que compreendemos que o estereodtipo se relaciona ao interdiscurso que, para Pécheux
([1975] 2014a, p. 149), ¢ “esse ‘todo complexo com dominante’ das formagdes
discursivas”.

E pelo funcionamento do interdiscurso que o estere6tipo se materializa, pelas
retomadas de sentidos ja-ditos e estabilizados que constituem uma memdaria de sentidos
sobre 0 que é ser negro.

O modo como os sujeitos se apropriam dos sentidos e formulam seus enunciados
é determinado pelo interdiscurso, o que estabelece uma relacdo entre o ja-dito, o
interdiscurso — eixo vertical que representa tudo o que ja foi dito e esquecido, o dizivel
— € 0 que estd sendo dito, o intradiscurso — o que estd sendo dito em condigdes de
producdo especificas. Portanto, o interdiscurso diz respeito & constitui¢do dos sentidos,
enquanto o intradiscurso é da ordem da formulac&o. E o interdiscurso que sustenta todo
dizer e se atualiza nos discursos como ja-ditos, tudo o que foi dito antes, em outro lugar
e que significa no modo como o sujeito produz seus discursos. O dizivel esta sempre ja
ai e é da ordem da exterioridade discursiva, é a memoria de sentidos que se constitui a
partir de uma gama de formulagdes advindas de diferentes enunciados (ORLANDI,
2015a; 1995).

Por ser o interdiscurso que determina as formacdes discursivas, ele também
regula o funcionamento da ideologia que interpela os individuos em sujeitos, pois é no
interior das formacOes discursivas que se articulam os sentidos que dao coeréncia aos
enunciados, € onde ocorrem 0s processos de identificacdo dos sujeitos com os discursos.
Conforme Grigoletto (2002, p. 30-31):

A importancia de se atentar para a definicdo de formacéo discursiva
enquanto sistema de dispersdo esta, segundo Courtine (1981), no fato
de se poder colocar a contradi¢do entre a unidade e a diversidade, ou
entre a coeréncia e a heterogeneidade, no &mago das formacGes
discursivas e de pensa-las como unidades divididas. Uma vez que se
define em sua relacdo paradoxal com seu exterior, isto é, com outras
formacdes discursivas
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Isso significa dizer que as fronteiras entre as formacGes discursivas ndo sao
fixas, sdo mutaveis e estdo sempre em movimento. E os discursos que nelas se filiam se
produzem de forma heterogénea.

O pré-construido esta relacionado, também, aos processos de interpelacdo dos
sujeitos, visto que Pécheux ([1975] 2014a, p. 142) considera “o efeito de pré-construido
como a modalidade discursiva da discrepancia pela qual o individuo é interpelado em
sujeito... a0 mesmo tempo em que é ‘sempre-ja sujeito’”. O autor ressalta que essa
discrepancia funciona por meio de uma “contradi¢do” que se dé entre o que ele chama
de “estranheza familiar” do que fala antes, em outro lugar e o sujeito que ¢ responsavel
pelo que diz, o que esta ligado aos efeitos dos esquecimentos que Pécheux denomina de

esquecimentos n°1 e n° 2:

Concordamos em chamar esquecimento n® 2 ao “esquecimento” pelo
gual todo sujeito-falante “seleciona” no interior da formacgdo
discursiva que o domina, isto é, no sistema de enunciados, formas e
seqiéncias que nela se encontram em relagdo de parafrase — um
enunciado, forma ou seqiiéncia, e ndo um outro, que, no entanto, esta
no campo daquilo que poderia reformula-lo na formagéo discursiva
considerada.

Por outro lado, apelamos para a nogdo “sistema inconsciente” para
caracterizar um outro “esquecimento”, 0 esquecimento n° I, que da
conta do fato de que o sujeito-falante ndo pode, por definicdo, se
encontrar no exterior da formacdo discursiva que o domina. Nesse
sentido, o esquecimento n ° | remetia, por uma analogia com o
recalque inconsciente, a esse exterior, na medida em que [...] esse
exterior determina a formagéo discursiva em questdo. (PECHEUX,
[1975] 20144, p. 161-162).

O pré-construido € da ordem do esquecimento n° 1, também chamado de
esquecimento ideoldgico, pois apaga a relacdo de uma formacéo discursiva com outras e
produz no sujeito a ilusdo de ser o centro dos sentidos, apaga a historicidade dos
enunciados, produzindo o efeito de evidéncia, de estabilizagio dos sentidos. E esse
esquecimento que produz o efeito de intencionalidade do sujeito ao enunciar.

Enquanto o esquecimento n°® 2 apaga a relagdo de um enunciado com outros
enunciados, produzindo no sujeito a ilusdo de que o que diz s6 pode ser dito daquela
determinada forma e ndo de outra, produz o efeito de univocidade da lingua, de
transparéncia dos sentidos.

Com base nos estudos de Amossy e Herschberg Pierrot (2022), Souza (2013, p.
33), explica que:
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A nocdo de esteredtipo, observadas as diferentes perspectivas tedricas,
resume a caracterizacdo de uma idée regue, um lugar-comum,
imagens cristalizadas na sociedade, no imaginario coletivo. Para a
AD, por outro lado, agregam-se a essas defini¢bes a defesa de que as
designagdes estereotipicas funcionariam como um referente social
compartilhado, recuperado, por sua vez, pelo interdiscurso, pelo
conjunto de opinides, saberes e crencas formadoras de dizeres
sedimentados e sem um referente historico aparentemente declarado.

Diante do que expusemos até aqui a respeito do interdiscurso e do pré-
construido e, dialogando com a concepcdo de Souza (2013), compreendemos que 0
esteredtipo, pelo olhar da Analise de Discurso, se constitui na relagdo com o
interdiscurso, podendo, por vezes, se materializar em forma de pré-construidos,
considerando que estes sdo uma instancia do interdiscurso.

Ha, ainda, outro aspecto constitutivo do esteredtipo, importante de ser
mencionado, que é a repeticdo. A esse respeito, Pécheux ([1983] 1999), fazendo uma
interface com Pierre Achard, considera que os estere6tipos sdo da ordem da repeticéo,

pois em sua concepcao:

haveria, sob a repeticdo, a formacdo de um efeito de série pelo qual
uma “regularizacao” (termo introduzido por P. Achard) se iniciaria, e
seria nessa propria regularizacdo que residiriam os implicitos, sob a
forma de remissbes, de retomadas e de efeitos de paréfrase (que
poderiam a meu ver conduzir a questdo da construgdo dos
esteredtipos). (PECHEUX, ([1983] 1999, p. 52).

Para o autor, o esteredtipo é produzido a partir de um efeito de paréafrase,
considerando que a parafrase e a polissemia se estabelecem por uma relacdo entre a
memoria e a ruptura, entre 0 mesmo e o diferente. A parafrase € responsavel pelas
retomadas de sentidos, pelo retorno aos ja-ditos. J& a polissemia representa 0s
deslocamentos, a ruptura, a fuga, a possibilidade de sentidos outros. Ambos s&o
constitutivos das formacBes discursivas. O esteredtipo se constitui por redes
parafrasticas dominantes, mas pode se deslocar, produzir rupturas, tendo em vista que,
ainda que se constitua por um efeito de estabilidade dos sentidos, as fronteiras entre as
formagdes discursivas ndo sdo fixas e estdo em constante movimento, como
mencionado acima.

Conforme Orlandi (2016), ndo h& sentido sem repeticdo, sem um retorno ao

saber discursivo, por isso a parafrase é a matriz do sentido. A polissemia € a fonte da
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linguagem, pois representa a multiplicidade dos sentidos e, como a autora explica, s ha
necessidade do dizer porque 0s sujeitos e os sentidos sao multiplos.

A paréfrase é da ordem da estabilizacdo, considerando que se produz por um
efeito da memodria, de uma constante retomada de sentidos ja-ditos e esquecidos, a
medida que a polissemia é da ordem do equivoco, visto que é porque a lingua é um
ritual com falhas e a interpelacéo ideoldgica do sujeito é passivel de equivoco que ha a
possibilidade de sentidos outros. Segundo Orlandi (2015a), todo discurso se produz pelo
jogo entre a paréfrase e a polissemia, entre 0 mesmo e o diferente e é nessa tenséo que
se manifesta a incompletude da lingua.

Compreendemos, entdo, ser possivel uma interface da nocéo de estere6tipo com
a Andlise de Discurso, no ponto em que o estereGtipo tem a ver com a estabilizacdo,
com a repeticdo de sentidos cristalizados, sedimentados que constituem uma espécie de
saber e, mais especificamente em nosso objeto, um saber sobre 0 que € ser negro, do
que é se comportar como negro, de como é viver como negro em sociedade, no espaco
das relagdes hierarquicas que sustentam essas representacdes imaginarias.

Em nosso ponto de vista, o esteredtipo se constitui atravessado por uma memoria
de sentidos constituidos historico-ideologicamente para determinados sujeitos e grupos
sociais, e esses sentidos sdo retomados na formulacdo que, por meio da construgédo
sintatica dos enunciados, atualiza sentidos historico-ideologicamente constituidos. Esse
funcionamento é possivel porque a Andlise de Discurso considera a historicidade dos
enunciados, visto que a memdria, na perspectiva discursiva ndo é a memdria
psicolégica, individual dos sujeitos, mas uma memoria social que se da por meio de
praticas (PECHEUX, [1983] 1999). Uma memoria constituida na relacdo com o
interdiscurso e que faz funcionar os saberes pré-existentes e repetidos que se constituem
como estereotipos.

Entretanto, ainda que o esteredtipo possua essa caracteristica fixa, estavel,
conforme abordamos até aqui, Pécheux ressalta que, segundo Achard, a estabilidade
discursiva ndo € permanente, ela é passivel de transformacdes, pois pode ruir diante do

acontecimento discursivo novo gque provoca uma mexida na memoria discursiva, pois:

[...] a memdria tende a absorver o acontecimento novo, como uma
série matema@tica prolonga-se conjeturando o termo seguinte em vista
do comeco da série, mas 0 acontecimento discursivo, provocando
interrupcdo, pode desmanchar essa “regularizagdo” e produzir
retrospectivamente uma outra série sob a primeira, desmascarar o
aparecimento de uma nova série que ndo estava constituida enquanto
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tal e que é assim o produto do acontecimento; o acontecimento, no
caso, desloca e desregula, os implicitos associados ao sistema de
regularizagdo anterior. (PECHEUX, [1983] 1999, p. 52).

Isto significa que ao tomarmos o estereétipo para analise, do ponto de vista
discursivo, precisamos olhar para além de sua aparente estabilidade e, a esse respeito,
recorremos a Orlandi (1995, p. 129) que considera que o estere6tipo:

[...] a seu modo, cumpriria, no discurso papel imaginario analogo ao
do ‘pré-construido’ (o efeito do ja-dito que sustenta o dito), com efeito
inverso, dando ao sujeito a impressdo de que sO ali os sentidos
retornam, protegendo-o assim do mesmo do sentido e da sua
intercambialidade com outro sujeito qualquer.

A autora aborda o esteredtipo a partir do efeito de sedimentacao, de estabilidade,
como ja mencionamos, mas produz um deslocamento ao considerar que o esteredtipo
ndo se constitui apenas no campo da imobilidade, como pressupde a concepcao
iluminista, mas € o lugar da possibilidade de resisténcia do sujeito, é o lugar em que o

sujeito:

[...] encontra um espago para, paradoxalmente, trabalhar sua diferenca
e seus outros sentidos. E uma forma de proteger sua identidade no
senso comum, pois o estereotipo cria condigdes para que o sujeito ndo
apareca, diluindo-se na universalidade indistinta. (ORLANDI, 1995,
p. 129).

Para a autora, isso se da por um funcionamento do siléncio enquanto constitutivo
dos sentidos, o siléncio como lugar de elaboracdo de sentidos outros, de possibilidade
de movimento da identidade dos sujeitos. O siléncio acentua a relacdo entre o sujeito e
sua identidade, logo, com os sentidos a ela associados.

Para Orlandi, discursivamente, o estere6tipo deve ser considerado como o lugar
da possibilidade de ultrapassar a fixidez que ele mesmo prevé. O lugar da possibilidade
da ruptura dos sentidos, tornando possivel sentidos ainda ndo ditos, considerando que
“O esteredtipo ndo significa sé o esteredtipo. Pela sua reiteragdo, em situagdes inéditas,
sentidos podem se deslocar, multiplicar-se em sua historicidade”. (ORLANDI, 2003a, p.
342).

O estere6tipo se constitui ndo s pela parafrase, mas na tensdo que coloca em

JOogo a memoria e a ruptura, a parafrase e a polissemia, tendo em vista que:
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A constituicdo determina a formulacdo, pois s6 podemos dizer
(formular) se nos colocarmos na perspectiva do dizivel (interdiscurso,
memoria). Todo dizer, na realidade, se encontra na confluéncia dos
dois eixos: o da memoria (constituicdo) e o da atualidade
(formulacdo). E é desse jogo que tiram seus sentidos. (ORLANDI,
20154, p. 31).

Portanto, ainda que se constitua na relagdo com a memoria de sentidos que
produz o efeito de estabilizacdo, hd em sua formulag&o e circulagcdo o atravessamento de
sentidos outros, tendo em vista que a lingua € passivel de falha e os sentidos ndo sédo
transparentes. A Analise de Discurso nos permite questionar a aparente estabilidade dos
sentidos que sustentam os estere6tipos e questionar seus efeitos, também nos permite
identificar os possiveis pontos de ruptura, pois, mesmo na instancia da estabilizacéo, os

sentidos podem ser outros.

2.1 Analise do Funcionamento do estere6tipo pelo viés discursivo

Para melhor compreendermos o funcionamento do estere6tipo pelo viés da
Analise de Discurso, selecionamos uma peca publicitaria, recorte 3, que compBe uma
série de materiais elaborados pelo desenhista Seth, pseudénimo de Alvaro Marins, para
a loja Casa Mathias, que tiveram como personagens principais a mulata®® Virgulina e
Seu esposo, 0 portugués Mathias, representando o dono da loja. O material selecionado
circulava em jornais impressos por volta do final dos anos 1930 e comeco de 1940, e as
personagens fizeram parte de uma série de campanhas das lojas e foram representadas
em diversas situacdes do cotidiano.

O material selecionado nos chamou a atengédo, pois, ao falar da publicidade da
época, Marcondes e Ramos (1995, p. 48) citam as campanhas protagonizadas pela
mulata Virgulina que, segundo os autores: “[...] ecoando as antigas pecas fortemente
ilustradas do inicio do século, eram uma euforia os anuncios da Casa Matias, com a
sorridente mulata Virgulina. Simpdtica, discursiva, cafona, terrivelmente brasileira
(gracas a Deus)”.

O que nos despertou interesse no enunciado acima sdo os adjetivos “simpatica,

discursiva, cafona, terrivelmente brasileira”, que sdo associados a imagem da mulata.

2 Ainda que haja uma série de discussdes sobre os sentidos da palavra mulata e seu uso seja questionavel
em condic¢Bes de produgdo atuais, é necessario utiliza-lo aqui, pois trata-se de uma palavra que significa
inscrita em uma memoria e substitui-la produziria sentidos distintos que interfeririam em nossas analises.
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Pécheux ([1983] 2015) propde pensar o discurso como estrutura e acontecimento e
ambos na relacdo com a constante tensao entre descricao e interpretacdo. A estrutura no
discurso € uma critica a concepgdo estruturalista da lingua como transparente. O
acontecimento é a lingua na sua relacdo com a exterioridade, a historicidade que
constitui a memoria discursiva. Ao conceber o discurso como estrutura e acontecimento,
0 autor reconhece a importancia da estrutura, mas ressalta a necessidade de se
considerar o acontecimento que nos permite compreender a opacidade, o equivoco, a
falha que séo constitutivos da linguagem.

Pensar os adjetivos na relacdo com os esteredtipos, é colocar em questdo o
batimento entre estrutura — classe gramatical — e acontecimento — relacdo de sentidos
entre os adjetivos e as condi¢des de producdo imaginario sobre a mulata no Brasil.

Os adjetivos sdo da ordem da descricdo e séo um elemento chave da formulacéo
dos esteredtipos, uma vez que, no nivel sintatico, correspondem as palavras que
atribuem caracteristicas aos substantivos. No recorte analisado, os adjetivos remetem a
uma série de sentidos que se constituem historico-ideologicamente para a mulher negra
miscigenada, produzindo um imaginario sobre a mulata como representacdo da
“verdadeira mulher brasileira”, se inscrevendo, em grande medida, em redes de sentidos
de sexualizacéo.

Ao acionar esses sentidos cristalizados sobre a mulata, os adjetivos fazem
funcionar o acontecimento, que é da ordem da interpretacdo, e s6 produz sentidos na
relacdo com a historicidade, com a memdria que produz os esteredtipos, isto €, a
representacdo imaginaria do que é ser uma mulata no Brasil. Os adjetivos, assim, estdo
na relacdo com a descri¢do, com o que é estavel, enquanto os estere6tipos estdo na
relacdo com a interpretacdo, com o que é passivel de equivoco.

Retomando os adjetivos proferidos por Marcondes e Ramos (1995), a respeito

do imaginario que eles reproduzem, Rodrigues (1895, p. 153) dizia que:

A sensualidade do negro pode attingir entdo as raias quasi das
perversdes sexuaes morbidas. A excitacdo genesica da classica mulata
brazileira ndo pdde deixar de ser considerada um typo anormal.
“Nunca se frizou bastante, diz o Sr. José Verissimo (A educagao
nacional, Para, 1890), a depravada influencia deste caracteristico typo
brazileiro, a mulata, no amollecimento do nosso caracter. “Esse
fermento do aphrodisismo patricio”, como lhe chama o Sr. Sylvio
Romero, foi um dissolvente da nossa virilidade physica e moral. A
poesia popular brazileira no lo mostra, com insistente preoccupagéo
apaixonada, em toda a forga dos seus attractivos e da sua influencia. O
povo amoroso se ndo fatiga em celebrar-lhe, numa nota lubrica, os
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encantos, que elle esmiuga, numa soffreguiddo de desejos ardentes.
Canta-lhe a volupia, a magia, a luxuria, os feiticos, o faceirice, 0s
dengues, os quindins, como elle diz na sua linguagem piegas,
“desejosa, sensual.” Quando, porém, o producto mestico tende a voltar
a uma das ragas puras, esse equilibrio instavel tende por sua vez a
melhorar e como que as boas qualidades encontram®,

Ao descrever a sensualidade dos negros como algo “quasi das perversoes
sexuaes morbidas”, o médico eugenista coloca a sexualidade desses sujeitos como
sendo algo anormal, causado por uma patologia, uma doenca que provoca a degradagédo
da sociedade brasileira, fisica e moralmente e s6 poderia ser solucionada quando a
mesticagem alcangasse seu objetivo de purificacdo das ragas, eliminando-se, assim, “a
depravada influencia deste caracteristico typo brazileiro, a mulata, no amollecimento do
nosso caracter”. Povo este caracterizado por adjetivos como “a volupia, a magia, a
luxuria, os feitigos, o faceirice, os dengues, os quindins”.

Notemos que, da descricdo da mulata realizada por Rodrigues (1895) e a
descricdo realizada por Marcondes e Ramos (1995), ha uma passagem de tempo de
exatamente cem anos. O discurso dos autores contemporaneos atualiza sentidos
historico-ideologicamente constituidos sobre as mulheres miscigenadas que nao tiveram
origem com Rodrigues, mas atravessam as formulacdes de ambos em condigOes de
producdo distintas.

A palavra “simpética” significa inscrita em trés principais redes de sentidos. A
primeira é a da amabilidade: solicita, acolhedora, delicada; a segunda é da ordem da
atracdo: atrativa, curiosa, encantadora; e a terceira da propensdo: disposta, predisposta,
propensa, pronta. J& “Discursiva” produz sentidos na relagdo com tagarela, faladora,
linguaruda, loquaz. Os adjetivos, conforme utilizados por Marcondes e Ramos, em uma
analise que ndo leve em consideracdo a historicidade dos sentidos, ndo designam nada
de pejorativo, afinal, dizem de uma mulher agradavel, amigavel, comunicativa,
expressiva, expansiva, faladora. Mas, se pensarmos nesses adjetivos na relagdo com as
condigdes de producdo da nossa sociedade, pautada em valores patriarcais, que regulam
o comportamento feminino colocando como modelo aceitavel apenas as mulheres

“Belas, recatadas e do lar”®!, uma mulher muito extrovertida pode ser significada como

30 A escrita foi mantida conforme produzida a época na obra original.

31 Referente a publicacdo da Revista Veja de 18 de abril de 2016, intitulada: Marcela Temer: bela,
recatada e “do lar”. A matéria que se refere a esposa do ex-presidente Michel Temer, na época vice de
Dilma Rousseff, gerou grande repercussdo nas midias digitais, por atualizar sentidos do movimento
Tradicdo, Familia e Propriedade, exaltando valores conservadores que reforcam o imaginario de
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vulgar, tendo, entdo, uma aproximagdo com os sentidos de “volupia”, “luxtria”,
“magia”, “feitico”, que Rodrigues cita.

Nessa perspectiva, a mulata é representada como uma mulher naturalmente
indecorosa, indecente, corrompida, que se utiliza de artimanhas, como “os dengues, os
quindins”, isto ¢, a meiguice, a dogura, a graciosidade, a faceirice, para exercer sua
influéncia sobre os homens como uma espécie de encantamento. E importante ressaltar
que esses sentidos sdo atravessados tanto por discursos de ordem moral, como de ordem
religiosa, considerando que a sexualidade tem seus sentidos interditados, regulados
socialmente e religiosamente. A luxuiria, por exemplo, de acordo com a doutrina crista,
constitui um dos sete pecados capitais que consistem na classificacdo de
comportamentos e caracteristicas humanas que se apresentam como uma forma de vicio
e se contrapdem a caracteristicas de virtude.

Assim, passemos a analise de um dos materiais publicitarios produzidos por Seth

para a Casa Mathias, veiculado no final do ano de 1938.

subserviéncia da mulher. Matéria disponivel em: https://veja.abril.com.br/brasil/marcela-temer-bela-
recatada-e-do-lar/. Acesso em: 18 jun. 2022.
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MA BOA ENTRADA DE ANNO NOVO £ QUE SEJA REPLETO DE FELICIDADES, o

Mailpias da Silva « Cia. Lida.
101, AVENIDA PASSOS, 103 — Rio de Janeiro

Fonte: O Globo, 2022

A imagem traz Virgulina com o corpo escondido por uma cortina que separa um
comodo que parece ser um quarto, deixando a mostra apenas Seu rosto e seus pes
calgcados com sapatos de salto alto, conversando com Mathias que esta no outro
comodo, vestido com um traje formal e retira uma pagina do calendario, em que se Ié:

1938, deixando visivel a pagina seguinte em que estd escrito: 1 de janeiro,
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representando a passagem de ano, uma vez que a propaganda é de ano novo. Abaixo da

imagem ha o seguinte texto®?:

— Virgulina, minha néga, o Anno Novo vae comecar; tu vens do banho
com agua de Colonia e sabonete cheiroso; € isso mesmo; esfrega bem
sua epiderme, perfuma bem tuas carnes, d& bastante brilho a tua cutis
acetinada, que MOMO vem ahi.

— MATHIAS, meu chod6 gostoso, meu torrdozinho de assucar, eu
tomei um banho que foi uma gostosura, cheira s6 0 meu cangote que
sentiras a embriaguez do meu aroma.

— Espera minha candonga, antes de te cheirar, deixa-me soltar o meu
verbo ao querido Povo do Brasil

Meu querido Povo! Grande Povo do Brasill a CASA MATHIAS tem
a honra de vos agradecer pela preferencia com a distinguistes por
ocasido das festas de Natal, e chama vossa preciosa attengdo para o
colossal sortimento de artigos para o proximo Carnaval ja em nossos
armazens importados directamente da Allemanha.

Algumas palavras do texto do anincio acionam sentidos de sexualidade, como ja
mencionamos acima, ainda que de forma sutil, disfarcados na aparéncia de um dialogo
corriqueiro entre marido e mulher. Destacamos da fala de Mathias: “esfrega bem sua
epiderme, perfuma bem tuas carnes, da bastante brilho a tua cutis acetinada, que
MOMO vem ahi”; e da fala de Virgulina: “meu chod6 gostoso”, “tomei um banho que
foi uma gostosura, cheira s6 0 meu cangote que sentiras a embriaguez do meu aroma”.
O banho, a carne, o cheiro no cangote, a cutis acetinada, a embriaguez do aroma, sdo
alguns dos elementos que denotam sensualidade e intimidade entre o casal, remetendo a
luxdria que é reforcada pela imagem de Virgulina que se esconde atras das cortinas, o
que alude a nudez da mulher que acabou de sair do banho.

Ao produzir esses enunciados associados a uma personagem que representa a
mulata brasileira, o publicitario faz funcionar estereétipos que a significam como uma
mulher sestrosa, sensual, sedutora por natureza. Além disso, a fala doce, os adjetivos
carinhosos, a forma insinuante de se referir ao marido, reforcam os sentidos que
mencionamos anteriormente, de uma mulher dissimulada que se utiliza de artificios para
seduzir.

Muitos dos sentidos sobre a mulata que, segundo Giacomini (2006), se
constituem principalmente a partir do século XIX, permeando, inclusive, a literatura
nacional, ganham maior notoriedade a partir da ascensdo das chamadas “mulatas tipo

exporta¢do”, isto €, mulheres que compunham uma modalidade de shows muito bem

32 Mantivemos o texto conforme a escrita original.
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produzidos, que tinham como publico alvo homens estrangeiros e foram realizados na
segunda metade do século XX, com maior visibilidade nas décadas de 1970 e 1980.
Esse movimento produz um efeito de ruptura, pois alga a mulata da posi¢do de uma
categoria étnica para a categoria de profissdo, mas, como explica Orlandi (2012, p. 180),
esse processo produz “a reiteracdo do mesmo produzindo a ilusdo do diferente, o
variado. [...] N&o se sai do mesmo espaco dizivel, se explora sua variedade, as suas
multiplas formas de apresentar-se”, o que significa que a profissionaliza¢do da mulata
produz uma mexida nas redes de sentidos, sem sair do mesmo espaco do dizivel, uma
vez que explora justamente a sua sexualizacdo, desta vez, como um “produto”
genuinamente brasileiro, a ser oferecido como entretenimento ao publico estrangeiro.
Para melhor compreendermos os efeitos de sentidos produzidos para a mulata

enquanto profissional, retomamos uma analise realizada em trabalho anterior:

Nessas condi¢cdes de producdo, isto é, as condi¢Bes historico-
ideoldgicas que envolvem a constituicdo do imaginario acerca da
“mulata tipo exportacdo” (ORLANDI, 2015), a mulher miscigenada
era significada ndo enguanto uma pessoa, mas enquanto objeto,
enquanto patrimonio do pais, enquanto “produto”, como algumas
publicacBes da época se referiam a elas, ou seja, eram um produto a
ser vendido ao publico estrangeiro, um atrativo turistico. Dentre o0s
varios nomes que se destacaram no periodo como produtores dos
shows tipo exportacdo, um deles é o de Oswaldo Sargentelli, que
afirmava que além das mulatas precisarem ser lindas, também tinham
gue saber sambar. Por esse motivo, esse publico estrangeiro que vinha
ao Brasil, vinha exatamente em busca das paisagens, da musica e da
sensualidade da mulher brasileira que, nesse periodo especifico, tinha
na mulher mestica, na mulata o seu principal simbolo (PENNA,
Ibidem). (SOUZA e SOUZA, 2020, ndo paginado).

E importante frisar que essa mulher mestica, simbolo de brasilidade, precisava
atender a determinados critérios, considerando que havia um padrdo estético que as
aproximava mais da mulher branca que da mulher negra, pois, apesar de precisar ter a
pele escura, ndo podia ser muito retinta; os cabelos ndo podiam ter aparéncia muito
crespa; os labios e o nariz deveriam ser finos; era preciso ter cintura fina, quadris
avantajados e seios firmes e empinados, 0 que, associado aos figurinos sensuais e aos
diversos elementos que compunham os shows, conferem a imagem dessas mulheres um
apelo explicitamente sexual.

Retomando nosso material de analise, é significativo o fato de que a personagem
Virgulina € uma caricatura, uma modalidade artistica que tem por objetivo a

representacdo de algo ou alguém a partir de tracos exagerados que provoquem o riso por
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meio do grotesco, do ridiculo, o que também produz sentidos na construgdo da imagem
dessa mulher negra representada na figura da mulata.

Ainda que a personagem seja retratada na peca publicitaria da Casa Mathias na
posicao de protagonista, de destaque, fazendo parte de campanhas bem-humoradas, que
conquistavam o publico, ela é significada a partir de uma serie de esteredtipos étnicos.
Esteredtipos estes que se (re)produzem na literatura sobre a publicidade e a propaganda
da época, como no caso dos autores acima citados, que, ao se referirem a personagem
Virgulina, a descrevem a partir de sentidos pré-construidos.

No enunciado “terrivelmente brasileira”, proferido por Marcondes ¢ Ramos
(1995), ao referir-se as caracteristicas que descrevem para a personagem Virgulina,
citado acima, o advérbio de intensidade “terrivelmente”, que produz um efeito de
veeméncia, forca, violéncia, energia, funciona como intensificador dos adjetivos
atribuidos a personagem e os significa como caracteristicas genuinamente brasileiras, o
que ¢ reforgado pela expressdo ‘“gragas a Deus” que, independentemente de estar
associada a religiosidade, ou reproduzida como uma expressdo ou vicio de linguagem,
significa alivio, gratiddo, reconhecimento. No enunciado analisado, “gragas a Deus” ¢
uma forma de os autores dizerem “que bom que o(a) brasileiro(a) possui essas
caracteristicas”.

No enunciado dos autores, os adjetivos “simpatica, discursiva, cafona”, sucedido
de “terrivelmente brasileira”, que apontam para o imaginario de brasilidade que se
constitui em torno da mulata que é significada a partir de estere6tipos, isto é, sdo
sentidos que carregam uma carga pejorativa. Cabe observar que ‘“gracas a Deus”
aparece ao final do enunciado, entre parénteses, o que indica que foi utilizado como
uma observacdo, um adendo. Em uma relagdo de paréfrase, essa observagdo que soa
como justificativa, poderia ser lida como: “estamos dizendo isso sobre a mulata, mas
nada contra; que bom que ela ¢ assim”.

Ao utilizarem a expressdo “gracas a Deus”, hd uma tentativa de se atenuar os
sentidos depreciativos dos adjetivos sobre a mulher negra e sobre o imaginario de
brasilidade que eles acionam.

Conforme Muruci (2006, p. 16), o material publicitario produzido para a Casa

Mathias, possui duas possibilidades de analise:

Em primeiro lugar, os temas abordados por Seth indicam uma
pesquisa das imagens que constituiriam sua visdo da “brasilidade”,
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colhidas na experiéncia cotidiana do Rio de Janeiro. Em segundo
lugar, seus cartazes de propaganda comercial para a Casa Mathias
com a Mulata Virgulina permitem o estudo das inovagdes em curso na
publicidade através da incorporacdo de novos alvos e personagens no
mercado, incluindo uma nova percepcdo sobre os habitos urbanos,
sobretudo a valorizagéo do negro.

O desenhista Seth foi uma das grandes referéncias da area na primeira metade do
século XX e possui uma significativa producdo na criagdo de personagens negros, o que
configurava algo inovador e desafiador, dadas as condic¢des de producdo da época, pois,
segundo Lucy Marins de Almeida, filha do artista, seus personagens ndo foram bem
recebidos pela elite da época que ndo aceitava a representacdo do negro como integrante
da vida publica nacional (MURUCI, 2006).

Desse ponto de vista, podemos analisar a producdo de Seth e sua representacéo
da mulata Virgulina sob dois principais aspectos. O primeiro € o da importancia de sua
obra que, desafiando a elite da época, da visibilidade aos negros no espaco publicitario
do inicio do século XX que, como vimos até aqui, € marcado pelo apagamento desses
sujeitos e de todos os elementos que envolvem sua cultura. O segundo é que, ainda que
sua contribuicdo seja importante, ele o faz inscrito em uma formacédo discursiva que
reproduz determinados imaginarios sobre a mulata e sobre os negros de um modo geral,
como um efeito de verdade, como se esses elementos constituissem a imagem e cultura
dos negros. E um sujeito que enuncia inscrito em redes de sentidos que regulam as
relacBes sociais de uma época e espaco social especificos, considerando gque, como
ressalta Muruci (2006), a concepcdo de brasilidade de Seth se d& a partir de sua
observacdo das experiéncias cotidianas do Rio de Janeiro, no inicio do século XX, bem
como das discursividades sobre miscigenacdo que circulavam no Brasil naquele
momento, Como ja mencionamos.

Pensando nas condi¢cdes de producdo da criacdo e veiculacdo dos materiais
estampados pela mulata Virgulina e o portugués Mathias, a inclusdo de uma
personagem negra no papel de protagonista de uma série de andncios que circularam de
forma recorrente produz uma deriva. Assim, retomamos o que nos diz Orlandi (2003a),
sobre o esteredtipo ndo significar s6 o esteredtipo. Compreendemos que, naquele
momento, dar visibilidade ao negro em espacos de interdicdo, ndo s6 de sua presenca,
mas de qualquer forma de representacdo, produz deslocamentos na producdo dos

sentidos.
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Muruci (2006) reforca que, entre os anos de 1910 e 1940, o pais passava por um
processo de crescente urbanizacdo e industrializacdo e, consequentemente, surgiam
novos habitos e novos meios de comunicacdo. Esse periodo coincide com a busca

incessante pela construcdo de uma brasilidade e também conforme o autor:

Nas décadas de 1930 e 1940, a imagem do Brasil malandro era
difundida em vérios filmes que anteciparam o modelo da chanchada,
apresentando o samba e outras praticas carnavalescas. Esta
representacdo desagradava aos setores mais patriéticos®* do Estado
Novo, que procuravam realcar a seriedade do projeto de dignificacdo
do homem brasileiro (MURUCI, 2006, p. 22).

Inserido em condicdes de producdo em que as manifestacdes culturais do negro
passavam por processos de interdigdo, podendo se manifestar apenas de forma mediada
pelo Estado, inserir o negro na publicidade, representando os elementos que social e
culturalmente eram relacionados a sua imagem, constitui um gesto de resisténcia,
compreendendo que a resisténcia se d& no processo de individuacdo do sujeito pelo
Estado, pois a ideologia é sujeita a falhas, possibilitando a ruptura no processo de
individuac&o do sujeito (PECHEUX, [1975] 2014a).

A resisténcia se marca no gesto de alcar o negro a uma posicao de notoriedade,
pois as pecas publicitarias da Casa Mathias possuiam grande circulacao e representavam
uma empresa de renome. Portanto, hd uma falha no processo de identificagdo do sujeito
com a formacdo discursiva dominante que considerava que apenas pessoas brancas e
elementos culturais da elite poderiam ser retratados nos espacos midiaticos e possibilita
gue um grupo marginalizado também se veja representado em materiais publicitarios.

Como mencionamos anteriormente, esse processo € considerado uma
contraidentificacdo, que ocorre quando h& o rompimento da coincidéncia entre
sujeito/Sujeito, quando a evidéncia empirica se dissocia da evidéncia universal. Em
nosso recorte, a evidéncia universal esta no consenso produzindo a respeito da exclusao
do negro das producdes publicitarias.

Ao nosso ver, obra de Seth se constitui na relagdo entre a parafrase e a
polissemia visto que, mesmo que contribua para a estabilizagdo de sentidos que
constituem estereotipos raciais, sociais e culturais em condi¢cbes de producdo

especificas, ele produz uma ruptura com a formacao discursiva vigente.

33 O autor se refere a intervencéo estatal realizada pelo governo Vargas ao oficializar o carnaval no Rio de
Janeiro que passou a ser controlado pela Comissdo de Turismo. Os setores patrioticos, nesse sentido, se
referem aos setores da elite e das classes médias que controlam os interesses das classes menos
favorecidas conforme suas expectativas (MURUCI, 2006).
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Compreendemos que o que faz com que determinados sentidos se constituam
como estere6tipos é a repeticdo que se produz na instancia da formulagéo, tendo em
vista que, nos sentidos sobre a mulata que utilizamos para exemplificar esse
funcionamento, ndo € um anuncio em si ou a fala de um tedrico isoladamente que
produz um imaginario sobre as mulheres miscigenadas, mas a reiteracdo desses sentidos
por diferentes sujeitos em diferentes lugares, em diferentes épocas e diferentes
condigdes de producdo, que vao criando um efeito de verdade, uma vez que se apagam
as origens desses sentidos e se mantém apenas seus ecos.

Mas como ja mencionamos, ainda que os discursos dominantes se sustentem
pelo carater homogeneizante da ideologia, ela € passivel de equivoco e ha sempre a
possibilidade da deriva, dos deslocamentos, da resisténcia.

Sabemos que as discussdes sobre a relacdo do esteredtipo com a Analise de
discurso ndo se esgotam aqui e h& ainda outros pontos de vista possiveis para se
compreender essa relacdo, o que buscamos com essas analises é contribuir para a
construcdo de um dispositivo analitico que nos permita refletir sobre o funcionamento
do esteredtipo que é tdo significante e recorrente na producdo dos discursos sobre
racismo que constituem nosso objeto de analise.

Passemos, entdo, as analises dos materiais recortados de pecas publicitarias e
propagandisticas extraidas das midias digitais que produzem sentidos sobre o negro e
serdo trabalhadas no capitulo seguinte.
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CAPITULO Il
GESTOS DE INTERPRETACAO: SENTIDOS DE RACISMO NO DISCURSO
PUBLICITARIO

A producdo publicitaria é atravessada pelas formacdes imaginarias, tendo em
vista que quem produz uma peca publicitaria ou uma propaganda, por meio do processo
de antecipac&o, pressupde 0 modo como o publico consumidor ir& receber esse material.
Mas como os sentidos ndo sdo fechados, ndo sdo transparentes, ndo lhe é possivel
controlar a forma como determinado material ira significar para os sujeitos.

Na relacdo com o simbdlico, os sujeitos sdo impelidos a interpretar, e a
linguagem, que possui relacdo com os sentidos e com a interpretacdo, é passivel de
equivoco, o que faz com que os sentidos escapem, deslizem, signifiquem de diferentes
maneiras. Por esse funcionamento, o sujeito que enuncia ndo tem controle sobre o modo
como seu interlocutor ird interpretar seu enunciado. Dizemos, com base em Pécheux
([1975] 2014a), que a administracdo dos sentidos por quem o profere é um efeito
imaginario, uma ilusdo.

Entre a constituicdo dos sentidos que se da pelo interdiscurso, e pela formulacéo
que se da pelo intradiscurso, ha o funcionamento da ideologia e das formacdes
imaginarias (ORLANDI, 2007).

Nessa concepcdo, a interpretacdo € inerente ao sujeito, uma vez que 0 tempo
todo estamos interpretando, mesmo sem perceber que interpretamos, ou de que modo
interpretamos. SO ha sentidos pela interpretacdo. E ela ndo € univoca, transparente, pois
distintas formas de linguagem produzem diferentes sentidos, gestos de interpretacdo
diversos. Diferentes versdes de um texto produzem novos gestos de interpretacéo,
constituem novas relagbes com os sentidos, a partir de diferentes inscrigdes nas
formacdes discursivas, diferentes posicdes sujeito, novas inscricdes na memoria
discursiva, dentre outras relagfes inerentes a constituicdo do discurso que produzem
uma nova relagéo entre a materialidade do texto e a sua exterioridade.

Com base em Pécheux, Orlandi (2007) ressalta que lingua € estrutura e
acontecimento, havendo uma relagdo necessaria com a historia e, consequentemente,
com o equivoco. A autora propde pensar o texto “como uma ‘pe¢a’ com suas
articulaces, todas elas relevantes para a construcdo do ou dos sentidos. [...] sintoma de

um ‘sitio significante’” (ORLANDI, 2007, p. 14). Por isso, a autora concebe que o texto



99

“original” existe apenas no campo imagindrio, ha sempre varios textos possiveis

constituindo um mesmo texto. E acrescenta:

Necessariamente determinado por sua exterioridade, todo discurso
remete a um outro discurso, presente nele por sua auséncia necessaria.
H& o primado do interdiscurso (a memoria do dizer) de tal modo que
os sentidos sdo sempre referidos a outros sentidos e é dai que eles
tiram sua identidade. A interpretagdo é sempre regida por condi¢des
de producéo especificas que, no entanto, aparecem como universais e
eternas. E a ideologia que produz o efeito de evidéncia, e da unidade,
sustentando sobre o j& dito os sentidos institucionalizados, admitidos
como “naturais” (ORLANDI, 2007, p. 30-31).

Esse funcionamento produz nos sujeitos a ilusdo de ser o autor de suas proprias
palavras, apagando o efeito da memdria discursiva que significa em sua formulacdo. A
interpretacdo é possivel porque ha a incompletude da linguagem, pois a linguagem se
constitui, também, na relagdo com o siléncio, ndo ha sentido sem siléncio e nessa
relagdo “A interpretacdo é vestigio do possivel. E o lugar proprio da ideologia e é
‘materializado’ pela historia”. A intepretacdo se constitui como um ‘“gesto”, “um ato no
nivel simbolico” (ORLANDI, 2007, p. 18).

A incompletude na perspectiva discursiva esta no fato de que os sentidos ndo se
fecham, ha sempre a possibilidade de sentidos outros pelo movimento da significacdo
entre parafrase (repeticdo) e polissemia (diferenca), considerando que “Quando se
interpreta j& se estd preso em um sentido” (ORLANDI, 2015a, p. 24), ou seja, a
interpretacdo esta atrelada aos processos de significagdo presentes no texto, por meio
dos quais o analista consegue apreender o0s sentidos outros que o constituem.

Buscamos neste capitulo, compreender o modo como o interdiscurso, os ja-ditos,
as formacoes discursivas e as formacdes ideoldgicas, as condi¢cdes de producdo e as
diversas no¢des que ja discorremos nos capitulos anteriores, funcionam na producao dos
sentidos sobre 0 negro no discurso publicitario atual e ganham circulacdo pelo gesto de
interpretacdo do sujeito consumidor, do sujeito usuério das midias digitais que comenta,
compartilha, da like e/ou deslike, reproduz, replica determinado contetdo e que, em
certa medida, exerce poder sobre a permanéncia ou nao de um produto, uma marca, um

andncio no mercado.
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3.1 Estere0tipos estéticos

O recorte 4 corresponde a formulagfes de pecas publicitarias que produzem
sentidos de racismo a partir de estereGtipos ligados a estética dos negros, sendo
composto por dois materiais. O primeiro, que corresponde a SD 4.1, € a esponja inox
denominada Krespinha, da empresa Bombril. Essa campanha publicitaria teve
repercussdo em 2020. O segundo, a SD 4.2, é uma publicidade da marca Personal que
langou um papel higiénico preto em 2017, utilizando o slogan “Black is Beautiful”.

Consideramos como estereétipos estéticos sentidos cristalizados que se
constituem por uma memoria que significa a imagem do negro de forma pejorativa. Sdo
preconceitos que se marcam no corpo dos sujeitos e 0s colocam em uma posigdo de
inferioridade em relacdo aos tracos estéticos pautados em padrdes eurocéntricos que sdo
reforcados, especialmente, pelas teorias raciais e pelo processo de constituicdo da

identidade nacional, p6s independéncia do pais.

SD4.1:

© Nao Enferruja.
o limpeza Eficiente.

Fonte: BBC, 2020.
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A respeito da esponja inox Krespinha, chamaram-nos aten¢do® os enunciados
“Bombril retira ‘krespinha’ do mercado: acusagdes de racismo fazem marcas reverem
produtos”, manchete publicada pelo portal on-line da BBC*, em 18 de junho de 2020; e
“Acusada de racismo nas redes, Bombril pede desculpas e retira esponja do catdlogo”,
manchete do site da Revista Forum3, publicada em 17 de junho de 2020.

Ambos enunciados dizem respeito a repercussdo causada pela publicidade da
esponja no ano de 2020, veiculada no site da empresa Bombril, responsavel pela marca.
O reaparecimento da marca no site da Bombril foi interpretado como um relangcamento,
mas, de acordo com o pronunciamento da empresa, trata-se de um produto que esta no
mercado ha cerca de 70 anos, de modo que apenas estava sem publicidade até o
momento em que ganhou repercuss&o.

A memodria do racismo que significa no material se atualiza no nome Krespinha
e produz sentidos na relagdo com a estética dos cabelos crespos. No senso comum,
convencionou-se associar, pejorativamente, o cabelo crespo com o aspecto da esponja
de aco. Como a marca Bombril é a principal referéncia na fabricacdo desse produto no
Brasil, sendo, inclusive, 0 nome do produto substituido pelo nome da marca no uso
corrente, a expressdo ‘“‘cabelo de Bombril” tornou-se um adjetivo com sentidos
depreciativos para caracterizar os cabelos crespos que correspondem a um traco de
grande parte da populacéo negra.

O diminutivo além de ter a caracteristica de diminuir o tamanho de algo ou
alguém, pode adquirir diferentes sentidos em diferentes condi¢Ges de producéo. Os
mesmos diminutivos que tém a funcéo afetiva, carinhosa, que transmitem certo grau de
intimidade, podem se revestir de sentidos de humilhacdo, desmerecimento,
rebaixamento. Sentidos estes que se marcam pela ironia, pelo sarcasmo, pela chacota.

Para compreendermos o funcionamento do diminutivo na marca Krespinha,
precisamos considerar as condi¢fes de producdo do negro na sociedade da época que ja

descrevemos ao longo de nossas andlises, o que nos indica que seus sentidos se

34 Os enunciados das manchetes ndo serdo analisados, considerando que nossos recortes neste capitulo,
sd0 as pecas publicitarias e as propagandas, mas consideramos importante cita-las, tendo em vista que,
assim como 0s comentérios que analisamos no primeiro capitulo, elas se configuram como um efeito do
processo de circulacdo dos materiais publicitarios e propagandisticos aqui analisados, sendo a sua
circulagdo uma parte significante do nosso processo de pesquisa, uma vez que foi por meio desses
enunciados que compreendemos haver uma regularidade de sentidos de racismo no discurso publicitario
atual.

%, Disponivel em: https://www.bbc.com/portuguese/brasil-53081428. Acesso em: 17 ago. 2020.

3% Disponivel em: https://revistaforum.com.br/noticias/acusada-de-racismo-nas-redes-bombril-pede-
desculpas-e-retira-esponja-do-catalogo/. Acesso em: 18 ago. 2020.
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constituem pela ironia. O preconceito revestido de piada, de gracejo, por muito tempo,
possuiu livre circulacdo em nossa sociedade. Por muitos anos foi considerado toleravel
se fazer chacota das caracteristicas fisicas, sociais e culturais dos negros, assim como de
outros grupos sociais que ndo se enquadram no padrdo branco, heterossexual, cisgénero.
Sob essa Otica, os sentidos de humor podem apagar o carater preconceituoso da
expressao que se reveste de sentidos de brincadeira, gracejo, gozacao, adquirindo,
assim, um efeito de consenso para circular.

Souza (2013) explica que o esteredtipo movimenta tanto o humor como o
preconceito. Dessa forma, “o efeito da estereotipia ¢ comumente explorado pelo humor
(piadas, proveérbios, charges etc.) através de simulacros e, em ndo raros momentos, visto
como fomento de preconceitos (velados ou nao) no seio social” (SOUZA, 2013, p. 2).

O autor também concebe a relacdo do esteredtipo com o discurso pelo
funcionamento do interdiscurso, assim, propde pensar 0 modo como 0s ja-ditos
sustentam o preconceito nas piadas pelo humor e compreende que a piada evoca
sentidos histéricos e ideologias que produzem determinados sentidos que sao
processados pelo interdiscurso.

As reflexdes de Souza (2013) nos ajudam a pensar o funcionamento da ironia, da
zombaria, da chacota, ainda que a estrutura narrativa da chacota seja distinta da
estrutura narrativa da piada. Mesmo que o efeito causado pelo nome da marca ndo seja
explicitamente o riso, ha a mobiliza¢do de um efeito de zombaria, de ironia, de chacota,
pois o diminutivo Krespinha, aciona esteredtipos sobre o cabelo crespo se revestem de
sentidos de humor, para humilhar, rebaixar o outro. Ndo haveria 0s mesmos
funcionamentos, por exemplo, se a marca fosse denominada Lisinha, pois ndo ha uma
memoria de sentidos que relacione os cabelos lisos a esponja de aco, apenas os cabelos
Crespos.

O imaginario que se constitui sobre os cabelos crespos, assim como a outras
caracteristicas fisicas dos negros é atravessado por inimeros sentidos constituidos
historico-ideologicamente, dentre o0s quais, destacamos o0s padrbes estéticos
eurocéntricos que vigoram no pais e tiveram seu apice no final do século XIX, com o
fim da escraviddo e inicio da republica, que culminaram em politicas que visavam
estabelecer uma nova identidade para o Brasil. Essas politicas se pautavam, em grande
medida, nas teorias raciais que chegavam no pais neste periodo, mas que ja possuiam

grande repercussao na Europa, conforme citamos no segundo capitulo. Compreendemos
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que o preconceito estético, que inclui o preconceito contra os cabelos crespos é
atravessado pelo chamado racismo cientifico.

Esse imaginario é atravessado por uma memdria de sentidos que significa a
estética do negro como inferior, como fora dos padrbes eurocéntricos considerados
aceitaveis no Brasil. A negacdo da estética do cabelo crespo possui suas especificidades
em diferentes condi¢cbes de producdo, sendo significada como algo sem prestigio, por
meio do alisamento massivo dos cabelos crespos e cacheados ao longo do século XX e
inicio do século XXI. Ha, também, o atravessamento por uma memoria politica a partir
de movimentos como Black Power®’ e Black is Beautiful®®, por exemplo, que visavam
produzir o resgate da autoestima dos negros pela valorizacdo da sua estética. Nos dias
de hoje, hé a valorizacdo da estética natural dos cabelos crespos e cacheados que resulta
de movimentos que ganharam forga com o advento das redes sociais e tem como
objetivo a valorizacdo da identidade do negro. Por fim, destacamos a relacdo deste
ultimo movimento com o capitalismo, que produz uma apropriacdo, pela indudstria
cosmética e pelo mercado da moda, do gesto de valorizacdo dos cabelos crespos
naturais que ocorreram nos ultimos anos.

Os sentidos sobre o cabelo crespo se constituem em diferencas que se marcam
no Corpo, uma vez que 0 Corpo negro é um corpo interditado, visto que, retomando o
que nos disse Orlandi (2017, p 96), “ndo ¢ para ser negro”. A cor da pele, os tracos do
rosto, o porte fisico, o cabelo, o ser negro é censurado pelo preconceito.

O adjetivo “cabelo de Bombril” se constitui como um esteredtipo racista, ao ser
atravessado por uma memoria de sentidos pejorativos sobre a estética do cabelo crespo,
inscrevendo-se nas mesmas redes de sentidos de “cabelo ruim”, “cabelo duro”, “cabelo
de negro”. Ao nomear a marca de Krespinha, a empresa Bombril associa a esponja de
aco aos cabelos crespos de forma depreciativa, constituindo um estereétipo sobre a

estética do negro.

37 O movimento Black Power, “Poder Negro”, surgiu nos Estados Unidos, no final dos anos 1960 e inicio
dos 1970, e tinha como pauta o orgulho racial e a criagdo de instituicdes politicas e culturais negras
voltadas aos interesses da populacdo negra, como luta contra a opressdo racial e uma economia
autossuficiente, por exemplo. Foi um importante movimento da luta por direitos civis e, nos anos
seguintes, exerceu grande influéncia sobre as populac6es negras da América Latina e do Caribe.

3 Black is beautiful, “Negro ¢ lindo”, ¢ um movimento cultural que teve inicio nos Estados Unidos, na
década de 1960, com o objetivo de combater a ideia de que as caracteristicas naturais dos negros sdo
inerentemente feias. O movimento teve repercussao também fora dos Estados Unidos como, por exemplo,
na Africa do Sul.
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Muitos internautas associaram a marca da Bombril a outra esponja de acgo
denominada Krespinha, que, na década de 1950, pertencia a loja Sabarco, na época
instalada no centro de Sdo Paulo. Apesar de serem de empresas diferentes, as duas

marcas que possuem o mesmo nome, produzem uma relagéo de sentidos.

SD4.1.1:

RRESPINHA -

-8 queridinha
do Ko &cﬁ'aqora
em 84 Paulo] *§

No Rin, toder me cashecem
Sou KRESPINHA « & meider

"paed pare o limpars da coninks
Ay paudinaay smbde vie e
Awrrer bem. YVooks me encoaursm

0 s adens o “SABARCO™,

Fonte: BBC, 2020.

O andncio de 1950 produz sentidos na relacdo entre o verbal e o visual pois,
além do nome que remete aos cabelos crespos, traz a imagem de uma crianga, uma
menina negra, com os cabelos presos com lacinhos, com as méos apontado para um rolo
de esponja de aco que apresenta uma textura muito parecida com a do seu cabelo, e 0
corpo da menina é formado pela letra K, que representa a inicial da marca.

Ao lado da menina, simulando a voz da prépria Krespinha que se apresenta ao
publico de Sao Paulo, ha o enunciado: “No Rio, todos me conhecem. Sou KRESPINHA
—a melhor esponja para a limpeza da cozinha. As paulistas também vdo me querer bem.

Vocés me encontram as suas ordens na ‘SABARCO’”.
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A composicao material da publicidade acima ocorre por uma imbricacao entre as
materialidades verbal e visual, em que ambas se articulam na producdo de sentidos
sobre os cabelos crespos, uma fazendo funcionar na outra a incompletude da linguagem
(LAGAZZI, 2007), pois é a relacdo entre a imagem da crianca negra e 0 nome da marca
que atualizam o esteredtipo do “cabelo de Bombril”. Pelo verbal, hd uma referéncia ao
cabelo crespo que se materializa na representacéo do visual.

Além do esteredtipo estético, esse anincio remete a outro esteredtipo sobre 0s
negros, pois o enunciado “Vocé€s me encontram as suas ordens na ‘SABARCO’”, na
relacdo com o conjunto de elementos da peca publicitaria, produz sentidos de servidao,
de subalternidade, de submissdo do negro, remetendo ao estere6tipo do negro como
trabalhador doméstico, sempre pronto a servir.

Voltando a empresa Bombril, ndo é a primeira vez que uma publicidade sua é
interpretada como racista pelo publico. Em 2012, a empresa produziu uma campanha
chamada “Mulheres que Brilham”, que continha uma ilustragdo que remetia a imagem
de uma mulher negra com os cabelos naturais soltos e no meio da imagem, em destaque,

0 nome da Bombril.

SD4.1.2
\ ~

muu.ueas::, %
ave BRILHA

Fonte: Pragmatismo Politico, 2012
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Em uma andlise realizada anteriormente dessa campanha (SOUZA e SOUZA,
2020), compreendemos que os sentidos produzidos pela imagem se inscrevem em uma
mesma rede de sentidos que observamos na analise da marca Krespinha, acionando
esteredtipos sobre 0 negro, uma vez que a associagdo pejorativa da esponja de ago inox
da marca Bombril e da estética dos cabelos crespos ja esta enraizada no imaginario
social. Assim, para a empresa, elaborar qualquer material publicitario ou produto que
produza relacdo com cabelos crespos, dificilmente, produzird qualquer outro efeito de

sentido que n&o seja o de racismo.

SD 4.2:

NOVO PERSONAL VIP BLACK
BLACK ELEGANTE,

BLACK OUSADO,

BLACK E UNICO,

BLACK IS BEAUTIFUL.

1
SAIRA MAIS ENCONTRE O PERSONAL VIP
SOBRE A SANTHER BLACK MAIS PERTO DE vVOCF
bt J

Fonte: Veja, 2021

A respeito da publicidade da empresa Santher que em 2017 langou um papel
higiénico preto da marca Personal, o Personal Vip Black, nos chamaram a atencdo 0s
enunciados “Campanha de papel higiénico preto € acusada de racismo”, publicado pelo

site da Veja* em 24 de outubro de 2017; e “Ap0s acusagdo de racismo, marca retira

39 Disponivel em: https://veja.abril.com.br/economia/campanha-de-papel-higienico-preto-e-acusada-de-
racismo/. Acesso em: 09 jan. 2021.
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slogan ‘Black is Beautiful’ de campanha de papel higiénico preto”, publicado pelo
portal G1, também em 24 de outubro de 2017.

O primeiro enunciado nos chama atencdo por apontar para a relagdo da pega
publicitaria com sentidos de racismo, mas, se olharmos apenas para a manchete, ela ndo
indica os sentidos que sustentam essa relacdo. Na segunda manchete o leitor é
informado que os sentidos de racismo séo acionados pelo uso publicitario do slogan
“Black is Beautiful” que diz respeito a um movimento social negro — conforme
mencionamos acima — para anunciar um papel higiénico preto.

A memoria do racismo se materializa na peca publicitaria, ndo pela cor do papel
higiénico em si, mas pelo slogan “Black is Beautiful”, preto ¢ lindo. Esse slogan faz
parte de um movimento de resisténcia do povo negro que teve inicio nos Estados
Unidos na década de 1960 e se espalhou por outros paises.

A apropriacdo do slogan desse movimento cultural pela marca Personal
produziu sentidos de desrespeito com o0s negros, pois hd uma banalizacdo dos sentidos
de “Black is Beautiful” que ¢ deslocado de um movimento de luta por direitos de uma
populagcdo historicamente marginalizada, para representar um produto de luxo,
destinado a um publico com maior poder aquisitivo e que tem como garota propaganda
uma atriz branca.

O proprio nome do papel higiénico, Personal Vip Black, ja produz sentidos de
um produto exclusivo e excludente, uma vez que o adjetivo “vip”*! se inscreve em redes
de sentidos de poder, de prestigio, de privilégios. Sentidos esses que séo reforcados por:

“Black ¢ elegante”;
“Black é ousado”;
“Black ¢ tinico”.

E que se pretendia reforgar com “Black is Beautiful”, “preto ¢ lindo”, pois ter
um papel higiénico preto “cheio de estilo”, com “qualidade superior, folha dupla e alta
maciez”, “testado dermatologicamente” deveria deixar o banheiro com “um toque de
design e originalidade”. Mas os sentidos ndo sdo transparentes. A pec¢a publicitaria da
Personal ndo reproduz necessariamente um estereotipo, mas a banalizagdo do slogan de
um movimento cultural que lutava, dentre outros direitos, pela valorizagdo dos tracos

fisicos naturais dos negros, socialmente estereotipados como feios.

40 Disponivel em: https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/apos-acusacao-de-racismo-
marca-abandona-slogan-blackisbeautiful-para-papel-higienico-preto.ghtml. Acesso em: 09 jan. 2021.

4L VIP é uma sigla para o termo em inglés “very important person” que em tradugdo livre é “pessoa muito
importante”.
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A banalizacdo do slogan do movimento cultural negro pela publicidade da marca
Personal diz de um processo proprio da manutencdo do capitalismo, que interpela os
movimentos sociais e se apropria de suas demandas. Esse gesto produz um
esvaziamento das pautas dos movimentos culturais, a0 mesmo tempo em que o efeito de
evidéncia produzido pela ideologia provoca nos sujeitos a ilusdo de inclusdo, de
pertencimento. Esse pertencimento imaginario é responsavel pela manutencao da ordem
do sistema capitalista que frustra o embate produzido pelos gestos de contestacdo dos
movimentos sociais.

Mas, como ja abordamos ao longo de nossas analises, a dominagdo ndo se
realiza de forma plena, e a publicidade falha no ponto em que se manifesta a resisténcia
dos sujeitos, no ponto em que o sujeito ndo se identifica com o discurso publicitério e
com os modos de assujeitamento do sistema capitalista. A ruptura com o objetivo da
publicidade se marca no gesto de contestacdo dos sujeitos que ddo visibilidade aos
sentidos de racismo produzidos pela Personal e mostram a contradicdo que ¢é
constitutiva de todo discurso e organiza as formacGes discursivas, considerando que
para a Analise de Discurso “uma ideologia é ndo-idéntica a si mesma, ela ndo existe a
ndo ser sob a modalidade da divisdo, ela ndo se realiza sendo dentro da contradicdo que
organiza nela a unidade e a luta dos contrarios” (PECHEUX, 1977, p. 12). A
contradigdo que organiza o todo complexo com dominante das formagdes discursivas €,

também, o lugar da resisténcia.

3.2 Estereo6tipos sociais

O recorte 5 corresponde a estere6tipos de hierarquia social entre brancos e
negros e é composto por trés materiais. O primeiro, SD 5.1, é uma peca publicitaria da
campanha de Natal da marca Perdigdo*?, veiculada no ano de 2018. O segundo, SD 5.2,
é uma propaganda do Ministério da Educagdo (MEC), veiculada em 13 de junho de
2019, referente ao Exame Nacional do Ensino Médio (ENEM). E o terceiro, SD 5.3, é
uma propaganda do governo federal, produzida pelo gabinete do ministro da Casa Civil,

para divulgar o programa Pré-Brasil em 2020.

42 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=IpuczkOaF5M. Acesso em: 06 fev. 2019.
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SD 5.1:

Em 2018, a empresa Perdigdo produziu uma campanha de Natal em que, na
venda de cada chester da marca, outro seria doado a uma familia carente. A respeito
dessa publicidade, despertaram-nos interesse os enunciados das manchetes “Perdigdo
explora estere6tipos racistas em propaganda de Natal”, publicada pelo Portal Hipeness
em 27 de novembro de 2018; e “Comercial é considerado racista e causa polémica entre
internautas”, também publicada em 27 de novembro de 2018, pelo Correio
Braziliense.

Tivemos acesso aos enunciados acima, por meio do compartilhamento de
usuarios na rede social Facebook. As manchetes nos mostram o funcionamento da
circulacdo da publicidade da marca Perdigdo e sua relagdo com os sujeitos, a partir dos
gestos de interpretacdo que fazem reverberar a rejeicdo ao material, os sentidos outros
que se contrapdem aos da campanha publicitaria. As imagens abaixo compdem a SD 5.1

e foram retiradas do video da publicidade da Perdigéo:

Fonte: YouTube, 2020

4 Disponivel em: https://www.hypeness.com.br/2018/11/perdigao-explora-estereotipos-racistas-em-
propaganda-de-natal/. Acesso em: 18 ago. 2020.

4 Disponivel em: https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/brasil/2018/11/27/interna-
brasil,721845/comercial-racista-da-perdigao.shtml. Acesso em: 01 out. 2020.
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Fonte: YouTube, 2020

Fonte: YouTube, 2020
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Fonte: YouTube, 2020

O video da campanha possui 30 segundos e é produzido basicamente em dois
ambientes. Primeiramente, na casa da familia presenteada com o chester, em que uma
mulher que aparenta ser a mde da familia fala olhando diretamente para a cadmera,

produzindo o efeito de que conversa com o espectador:

“Quando a nossa familia ganhou um chester Perdigdo, o presente nao foi so
uma ceia bonita, foi também o sentimento de ter um Natal especial,
daqueles que a gente s6 imaginava. Agora essa sensacdo € real (a
personagem fala com lagrimas nos olhos), gragas a vocé”.

Com o enunciado final, “gragas a voce”, vemos que a fala da personagem se
dirige ao espectador cliente da marca que, ao comprar um chester, proporciona que uma
familia carente também ganhe um. Em seguida a cena muda para a casa de uma segunda
familia que representa a responsavel pela compra do chester que proporcionou a doagédo
para a primeira familia. Nesta cena ha o didlogo de um homem que fala com uma
crianga, um menino que esta sentado ao seu lado na mesa. O homem comeca o didlogo
como se fosse um complemento da fala da mulher da primeira familia, como se a fala

dela tivesse sido direcionada a ele:

“Por isso, aqui sempre tem chester, ele € generoso no sabor, no tamanho, e
comprando um, a Perdigdo doa outro para uma familia que precisa”.
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A justificativa “por isso” que da inicio ao enunciado da personagem que
representa o patriarca da segunda familia produz sentidos de continuidade ao enunciado
da personagem que representa a matriarca da primeira familia, como se a fala do
homem justificasse a fala da mulher, pois o personagem simboliza o “vocé” consumidor
que possibilita a doacdo. O fato de a empresa Perdigdo fazer a doacdo de um chester
para uma familia “que precisa”, quando alguém compra o mesmo produto, faz com que
na casa do homem “sempre” tenha chester. “Sempre” produz uma relagdo simbolica
com a condi¢do social dessa familia que, aparentemente, ndo possui problemas
econdmicos e pode “sempre” comprar chester para possibilitar que uma familia que ndo
pode comprar, também receba um.

Nas duas casas, enquanto sdo passadas imagens das familias confraternizando,
as personagens sorriem e conversam, a0 mesmo tempo em que saboreiam o chester
Perdigdo. As cores verde e vermelha, além de tons derivados de ambas, predominam
nos dois cenarios, tanto nos objetos de decoracdo, como nas roupas dos personagens,
contrastando com as luzes que produzem um efeito de celebracdo que remete ao Natal.
A composicédo da linguagem visual produz um clima de comocéo, de solidariedade, de
gratiddo, de confraternizacdo familiar, que inscreve o Natal em uma rede de sentidos de
uma época de generosidade, de comunhao, fraternidade e harmonia.

Entretanto, h& outros sentidos que se constituem na relacdo entre o verbal e o
visual que se sobrepdem aos sentidos solidariedade e confraternizacéo, fazendo com que
parte do publico ndo se identifique com o discurso produzido pela empresa. Esses
elementos sdo caracterizados pela escolha das personagens e sua representacdo social no
enredo da campanha.

A primeira familia é composta majoritariamente por pessoas negras de diversas
tonalidades de pele. J& a segunda familia, apesar de ter pessoas negras que interagem na
cena, € composta majoritariamente por pessoas brancas, representadas em especial, pela
figura do patriarca que dialoga com o menino.

O material faz funcionar estere6tipos de classe social que se materializam na
representacdo da “familia que precisa” ser negra, enquanto a familia
predominantemente branca é aquela que ajuda, atualizando uma memdria de sentidos
que significa os negros em posicdo de pobreza, de subalternidade, de vulnerabilidade. A

familia negra € a que precisa ser ajudada, enquanto a familia de maioria branca é a que
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ajuda. Os brancos sdo significados em posi¢cdo economicamente superior, exercendo o
papel de salvadores das pessoas negras.

Trata-se de um material com uma diversidade de sentidos que véo se sobrepondo
e produzindo diferentes processos de identificacdo para diferentes sujeitos, pois,
retomando o que nos diz Orlandi (2012), trata-se de um enunciado que produz a ilusdo
do diferente sem sair do mesmo espaco dizivel, se inscreve em redes de sentidos da
inclusdo ao trazer personagens negros, mas o faz a partir da (re)producdo de sentidos
estereotipados sobre uma divisdao social entre brancos e negros, reforcando os sentidos
de assistencialismo, disfarcado sob a aparéncia de uma diversidade étnica. Ha a
reafirmacédo da posicdo de subalternidade histérico-ideologicamente estabelecida para o

negro.

SD5.2:

No dia 15 de junho de 2019, o Ministério da Educacdo (MEC) publicou uma
propaganda que anunciava que aquele era o Gltimo dia para a inscricdo no Programa
Universidade Para Todos (PROUNI), para os alunos que realizaram o Exame Nacional
do Ensino Médio (ENEM). Tivemos acesso ao material produzido pelo MEC, por meio
da publicacdo de 17 de junho de 2019, do Portal Brasil 2474, intitulada “MEC faz
propaganda com jovem negra de mao branca e ¢ acusada de racismo”.

A formulagéo acima nos chamou atencgéo por se tratar de uma propaganda oficial
do Ministério da Educacdo, uma vez que essa € uma instituicdo regulada por um
imaginario de imparcialidade, de neutralidade, tendo em vista que se trata de uma
instituicdo que visa garantir o acesso de todos os brasileiros a educagdo, de maneira
“igualitaria”.

As imagens a seguir foram extraidas do video publicado pelo MEC e comp&em a
SD 5.2:

4 Disponivel em: <https://www.brasil247.com/brasil/mec-faz-propaganda-com-jovem-negra-de-mao-
branca-e-e-acusada-de-racismo-p3urly22>. Acesso em: 18 out. 2020.
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PROUNI

ATENCAO

FALTA POUCO
PARA ENCERRAR

O PRAZO

BOLSAS DE
50 OU 100%
PARA UM CURSO DE

UMA INSTITUICAO
PARTICULAR

- PATRIA AMADA
mnisteroos L2 BRASIL

EDUCACAO B o ucrno FroERA

Fonte: Brasil 247, 2020

O video da propaganda do MEC que obteve circulacdo na internet, mais
especificamente em redes sociais, possui 15 segundos e é composto por sobreposicao de
imagens. A primeira imagem é de uma jovem negra com uma mochila nos ombros que,
logo em seguida, tem a médo sobreposta pela imagem da médo de uma mulher branca
segurando um canudo de diploma, vestida com uma roupa que representa ser uma beca
de formatura. Na sequéncia, o rosto da mulher negra é sobreposto pela imagem do rosto
de uma mulher branca e, ao lado, aparece em um quadro de cor roxa com letras brancas
e amarelas, a mensagem: “PROUNI, ateng¢do, falta pouco para encerrar o prazo”. Logo
abaixo, surge um segundo quadro em cor laranja com a mensagem “Bolsas de 50% ou

100% para um curso de uma institui¢do particular”.



115

——

Il 508 visualizages 001/0:15 p

Fonte: Twitter, 2021

Il 509 visualizagées 002/0:15 <y 7

Fonte: Twitter, 2021
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PROUNI
ATENCAO

FALTA POUCO
PARA ENCERRAR

Fonte: Twitter, 2021

O material da propaganda é composto por diferentes elementos significantes,
mas é pela composicao das imagens que os sentidos de racismo se materializam. Ainda
que, de acordo com 0 MEC — em nota que analisaremos mais detalhadamente no item
3.3 — 0 objetivo da propaganda tenha sido demonstrar que “as oportunidades sdo iguais
para todos” e que a sobreposi¢do de imagens foi utilizada para este fim, hd uma falha no
objetivo da propaganda e o efeito produzido.

A forma como as imagens sdo organizadas no video aciona sentidos que
dialogam com as analises que fizemos em Souza (2018), sobre o apagamento do
estudante negro nas universidades. Sdo sentidos constituidos histérico-ideologicamente
e produzem o imaginario de que o espago académico nao ¢ lugar para negros, “ndo se
trata de um lugar fisico, mas um lugar simbolico, constituido a partir do imaginario de
uma divisdo social e espacial entre brancos e negros, que institui a universidade como
um lugar de brancos” (SOUZA, 2018, p. 106). Portanto, sentidos de racismo e
estereotipos sociais podem ser interpretados nesse video a partir do modo como
colocam brancos e negros em posicdes sociais diferentes. Em diferentes condicOes de

acesso ao ensino superior.
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Retomamos aqui a nogdo de parafrase para propor algumas parafrases possiveis
a partir da interpretacdo da sobreposi¢do da imagem da mulher negra pela da mulher

branca:

“Pessoas negras podem entrar na universidade, mas o sucesso — representado na

obtencdo do diploma — é reservado para pessoas brancas”;

“Pessoas brancas tém mais sucesso no ensino superior’;

“A universidade ¢ para pessoas brancas”.

Imaginemos outra composic¢édo de imagens, na qual a personagem da cena inicial
seja a moga branca e a imagem gue se sobrepde a médo dela seja a mdo da moga negra,
vestindo a beca de formatura e segurando o canudo do diploma e que o rosto que se
sobrepde ao da moca branca seja 0 da mocga negra.

Esse simples processo de inversao da ordem das imagens poderia produzir uma
mexida na rede de filiacdo dos sentidos e inscrever a propaganda em sentidos de
diversidade, pois, se a mulher branca aparecesse sendo sobreposta pela mulher negra,
haveria uma ruptura, uma quebra do paradigma de que pessoas brancas estdo sempre se
sobressaindo em relagcdo a pessoas negras, de que apenas pessoas brancas ocupam
posicOes de destaque.

H&, na sobreposicdo da mulher negra pela mulher branca uma memoria de
sentidos das relacGes de poder constituidas historico-ideologicamente do branco em
posicao de superioridade em relagdo ao negro, do branco subjugando o negro, do branco
conquistando as melhores posicGes. A inversdo da ordem das imagens-produziria uma
subversdo na ordem dos sentidos semanticamente estabilizados, abrindo para a
possibilidade da polissemia, de sentidos outros.

Imaginemos ainda que, se sobrepondo a imagem da mulher branca, surgisse a
méo da mulher negra segurando o canudo, e o rosto de uma mulher indigena, por
exemplo. Haveria, dessa forma, uma nova mexida na rede de filiagdo aos sentidos que
sustenta a propaganda em questéo, abrindo um novo leque de possibilidade de sentidos,
podendo aproximar o material do seu objetivo de representar diversidade e “igualdade”

de oportunidades.
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A sobreposicdo pode significar tanto na relagdo com “jun¢do”, “aposi¢do”,
“acréscimo”, como ‘“colocar algo por cima, ou acima de”. Uma mudanga de estratégia
na producdo da propaganda, de colocar as imagens lado a lado, em vez de sobrepostas,
também poderia produzir outros sentidos que ndo o de superioridade do branco em
relacdo ao negro. Trata-se, portanto, de uma questdo de construcdo da ordem em que 0s
elementos se apresentam na propaganda. Os mesmos elementos, distribuidos em ordens
diferentes, romperiam com o0s esteredtipos racistas que a propaganda atualiza.

O mesmo ocorre com a propaganda da Perdigédo, pois a inversdo dos papeis
sociais da familia branca e da familia negra poderia produzir rupturas com a memoria
que sustenta o esteredtipo do negro em posicdo de desfavorecido, de necessitado, de
desamparado que precisa ser salvo, ajudado por pessoas brancas.

Para Pécheux (1977), a ideologia é heterogénea porque comporta a divisao e a
diferenca, portanto, se constitui pela contradicdo. O processo de inversdo das posicdes
sociais descortina a contradicdo que € constitutiva da formacéo social e rompe com o
efeito imaginario de unidade que sustenta as posi¢des socialmente hierarquicas.

Na mesma medida que a ideologia, a formacdo discursiva é também
heterogénea, o que quer dizer que ha no seu interior a identificacdo, mas, igualmente, a
resisténcia, a divergéncia. E porque o processo de identificacdo dos sujeitos é dividido
que ha a resisténcia, a ruptura com as posicdes hegemonicas, a deriva para novos

sentidos.

SD 5.3:

Em 2020, o governo federal, por meio do gabinete do ministro da Casa Civil,
publicou uma propaganda para divulgar o programa Prd-Brasil, que propde estratégias
para a recuperacao econémica apds os impactos causados pela pandemia de Covid-19.
Na imagem consta o slogan “Patria Amada Brasil”, do governo de Jair Bolsonaro, que
teve inicio em janeiro de 2019. A imagem foi divulgada nos canais oficiais da
administracdo federal. A respeito dessa propaganda, o enunciado que despertou nossa

atencdo foi “Governo usa imagem sO com criancas brancas em material de novo
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programa”*®, que da titulo & matéria publicada pelo portal Universa Uol em 23 de abril
de 2020.

Novamente, chama-nos a aten¢do o enunciado da manchete por se tratar de uma
propaganda oficial do governo federal, que, assim como o MEC, é regulada por um
imaginario de imparcialidade e de respeito as diversidades em uma sociedade que, como
ja mencionamos, se constitui sob o imaginario de um pais com grande diversidade
étnica. Essa concepg¢do se sustenta na premissa de que “Todos sdo iguais perante a lei,
sem distincdo de qualquer natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros
residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a liberdade, a igualdade, a

seguranga e a propriedade”, conforme Art. 5° da Constitui¢io Federal de 1988%7.

PATRIA AMADA

~  BRASIL

GOVERNO FEDERAL

Fonte: Universa Uol, 2020

A imagem utilizada na campanha foi retirada do site Freepik, que autoriza
gratuitamente o uso pessoal ou comercial de suas imagens, com a condi¢do de que
sejam dados os créditos, informando o link do site. N&o se trata, portanto, de uma
imagem produzida com criangas brasileiras para a divulgacdo de um programa

brasileiro.

4 Disponivel em: <https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/04/23/governo-usa-imagem-
so-com-criancas-brancas-em-material-de-novo-programa.htm>. Acesso em: 22 set. 2021.

47 Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm. Acesso em: 09
nov. 2022.
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Conforme a UOL (2020)*8, “A mesma imagem ja foi utilizada em campanhas
em outros paises, como em um projeto de uma radio de Honduras para combater o
trabalho infantil. Times de futebol e igrejas também ja utilizaram a foto™.

A propaganda em questdo produz sentidos de racismo pelo apagamento, pela
auséncia de pessoas pretas, pardas, indigenas, orientais, etc., isto €, de toda a
diversidade étnica que compde a sociedade brasileira. Sdo sentidos que significam pelo
siléncio.

O siléncio nessa perspectiva ndo é o vazio, auséncia de sentidos, mas o siléncio

concebido na relacdo com o dizer e 0 ndo dizer. Um siléncio em que:

“também o politico adquire sua especificidade. E, entdo, enquanto
relacbes de poder simbolizadas, e que dividem os sentidos, que nos
interessa o politico investido na significacdo. Nesta, finalmente, é que
podemos observar a articulagdo entre o que é dito e o que €
silenciado”. (ORLANDI, 2008, nao paginado).

Na propaganda analisada, o dito recupera sentidos que mencionamos no
primeiro capitulo, que indicam que a producdo publicitaria e propagandistica é
atravessada pelo imaginario de que pessoas brancas valorizam o material produzido,
enguanto pessoas negras desvalorizam o produto, ou, no caso em questdo, desvalorizam
a imagem do pais. O dito representa as formagGes discursivas em que se inscreve o
sujeito nas condicdes de producio especificas do governo em 2020%°. O que é silenciado
é a diversidade étnica que forma a sociedade brasileira. O siléncio, neste caso, explicita

os sentidos de racismo pela negacédo da existéncia de outras etnias.

48 Disponivel em: https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/04/23/governo-usa-imagem-so-
com-criancas-brancas-em-material-de-novo-programa.htm. Acesso em: 22 set. 2021.

4 0O processo de destituicdo da ex-presidenta Dilma Rousseff que, por seu carater ilegitimo adquire
sentidos de golpe, produziu grandes transformagdes na politica brasileira. Esse € um assunto complexo e
com muitas nuances, mas destacaremos aqui alguns aspectos de suas condi¢Ges de produgdo que nos
ajudam a compreender o funcionamento das propagandas do atual governo. Para tanto, recorremos as
analises de Chaloub, Medeiros e Lima (2021). O golpe de 2016 se configura como uma ruptura com a
ordem democratica ao transgredir principios da Constituicdo Federal de 1988. Dentre os desdobramentos
produzidos pelo golpe, sejam eles previsiveis ou ndo, destacamos a ascensdo das pautas autoritarias, que,
em 2018, culminaram na eleicdo de Jair Bolsonaro a presidéncia do Brasil, sendo este um candidato que
dialoga com o regime militar de 1964. Os autores explicam esse fenémeno como uma reacdo aos
movimentos ativistas que avan¢cam com uma agenda por novos direitos e por uma sociedade mais diversa,
como 0s movimentos com pautas antirracistas, contra o patriarcado, pelos direitos do LGBTQIA+, pela
defesa do meio ambiente, etc. O golpe de 2016 abriu caminho para que o conservadorismo cristalizado
em grande parcela da sociedade se explicitasse e culminasse na crise democratica que tem suas bases no
bolsonarismo.
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Retomamos a reflexdo de Pécheux ([1979] 2014b) que abordamos
anteriormente, sobre o funcionamento ideoldgico da propaganda politica e sobre as
estratégias de dominacgdo exercidas pelo uso massivo das midias, para compreender o
funcionamento desta propaganda do governo federal.

Ha diferencas nas condi¢bes de producdo em que Pécheux analisa as
propagandas produzidas por governos totalitdrios no contexto da segunda guerra
mundial e nas condig¢des de producdo em que analisamos a propaganda do atual governo
brasileiro de extrema direita, mas ambos apontam para formas de assujeitamento pelo
uso estratégico da propaganda.

Esse assujeitamento € possibilitado pelo funcionamento da lingua de vento da
publicidade comercial e politica que exerce formas de dominag¢éo mais sutis, pois € uma
lingua que flutua, conquistando amplo alcance e apagando o sujeito da dominagéo.
Como afirma Pécheux ([1979] 2014b), o Estado exerce com maestria o controle das
massas a distancia e isso ocorre na medida em que o autoritarismo, o engessamento da
lingua de madeira se entrelaca a sutileza flutuante da lingua de vento.

Neste material, 0 estereotipo racial ndo esta aparente, porque ele esta inscrito na
memoria que produz o apagamento da diversidade étnica na propaganda, ele constitui o
imaginario de um pais representado majoritariamente por homens cis, brancos e
heterossexuais, em que as mulheres representam papéis muito especificos e que o ideal
de beleza é o europeu.

Considerando as condicfes de producdo do governo federal em 2020, em que o
presidente® representa interesses de extrema direita, flertando com valores
conservadores e até totalitaristas, compreendemos que o silenciamento das diversidades
produzido pela propaganda € deliberado e representa o projeto de um governo que
constantemente utiliza a midia a seu favor e tem na propaganda um importante
instrumento, pois esta funciona como “dispositivo essencial do Estado capitalista
autoritario moderno, a propaganda se faz com imagens e palavras, sentimentos, ideias e
gestos” (PECHEUX, [1979] 2014b, p. 86).

Ao constituirmos nosso corpus, incialmente, compreendemos que esta sequéncia
discursiva se inscrevia no recorte de esteredtipos estéticos, mas, ao analisarmos mais
detalhadamente, compreendemos que ha sim um atravessamento de sentidos estéticos

na constituicdo do material, mas que ele produz uma relacdo de sentidos mais fortes

50 Governo de Jair Messias Bolsonaro 2018-2022.
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com o apagamento da representacdo social desses sujeitos ndo brancos, uma vez que o
governo em questdo produz, no uso massivo que faz das midias, um constate
apagamento das “minorias” e de todo e qualquer grupo que va contra as suas politicas.
A “Patria amada, Brasil” ndo ¢ uma patria em sua diversidade e complexidade, mas uma
patria imaginaria em que vigoram seus valores conservadores, um ideal de familia
tradicional que ndo se sustenta em condicdes reais e com instituicbes administradas por
membros “terrivelmente evangélicos™>?.

Em todos os recortes, destacamos os enunciados que nos despertaram interesse
em relacdo a cada material, pois sdo essas formulacdes que nos apontaram para a
circulacdo de discussdes sobre o fato de haver, na producdo publicitaria e
propagandistica recente, uma recorréncia de sentidos de racismo. Essa regularidade se
d& pelos gestos de interpretacdo dos sujeitos, que, ao entrarem em contato com
determinada publicidade ou propaganda, sdo levados a interpretar, pois ndo ha sentidos
sem interpretacdo e, podemos reafirmar, a ideologia faz parte desse processo, ou
melhor, é a condicdo para a constituicao dos sujeitos e dos sentidos (ORLANDI, 2015a,
p.46).

H4&, na producdo dos sentidos de racismo no discurso publicitario as condicdes
de producdo estritas que dizem respeito a empresa ou instituicdo que enuncia, ao
publicitario(a) ou agéncia que produz o material, as midias em que o material circula,
aos sujeitos a quem se dirigem esses materiais; e hd as condicdes de producdo
historicas, que, como mencionamos, é tudo que ja foi dito e esquecido sobre publicidade
e propaganda, sobre o negro, sobre racismo e que produz sentidos nos materiais
analisados, por meio do interdiscurso.

S&o os gestos de interpretacdo dos sujeitos que se identificam ou ndo com 0s
sentidos produzidos por uma publicidade ou uma propaganda que fazem circular esses
sentidos, expondo o viés racista do discurso publicitario, tendo em vista que a internet é
um espaco de interpretacdo e é regulada por nimeros de curtidas, de visualizagoes, de
compartilhamentos.

Nesse contexto, pensando a circulagdo na materialidade especifica do digital,
podemos observar as relacfes de poder que se estabelecem entre empresas e instituicoes

e 0 publico consumidor, por pelo menos dois pontos de vista:

51 Fala proferida pelo atual presidente aos seus apoiadores evangélicos, sobre a escolha de um possivel
ministro para o Supremo Tribunal Federal (STF).
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1. O debate que se estabelece nas midias a partir das denuncias de racismo da
visibilidade para as empresas e instituicbes que, mesmo diante de uma
polémica, séo beneficiadas pela viralizacdo que faz com que seu material
seja visto, curtido, comentado. A massificacdo do contelido, ainda que com
teor de critica, em muitos casos, favorece o engajamento da marca e/ou
produto;

2. Pelo funcionamento do digital, os sujeitos, ainda que representem um grupo
social considerado “minoria”, adquirem uma certa relagio de poder na
relacdo com as empresas e instituicbes, pois, ao ndo se identificarem com
uma campanha, podem fazer com que marcas retirem produtos do mercado,
que slogans sejam retirados de campanhas, que pecas publicitarias e
propagandas sejas retiradas de circulagéo, etc.

O poder exercido pelos sujeitos a partir da posicdo que ocupam no discurso ndo
é um poder capaz de romper com as relaces de producdo hegemonicas, mas é capaz de
produzir rupturas nos modos de producdo da publicidade, ainda que de modo sutil. H&
algo no funcionamento do digital que permite uma mobilizacdo social que se da por

meio da viralizacdo que afeta a relacdo das empresas e instituicdes com os sujeitos.

3.3 Formacdes imaginarias na producao do discurso publicitario

Como ja mencionamos, as formacdes imaginarias se constituem na relacdo com
as condicdes de producdo do discurso e atravessam a producdo publicitaria, pois
representam o jogo de antecipacfes que os sujeitos fazem de suas posi¢des no discurso,
as imagens que os sujeitos fazem do seu lugar e do lugar do outro na produgéo
discursiva.

Ao se produzir uma publicidade ou propaganda, hd uma projecdo do modo como
0 publico consumidor ira receber esse material visto que supde “por parte do emissor,
uma antecipacdo das representacOes do receptor, sobre a qual se funda a estratégia do
discurso” (PECHEUX, [1969] 1997, p. 84). Essas representa¢des preveem, também, as
possiveis respostas do receptor e estdo relacionadas, dentre outras questdes, a persuasao,
a uma tentativa de convencimento desse receptor que se da pela argumentacéo.
Pécheux, ([1969] 1997, p. 84) acrescenta que:
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as diversas formacoes resultam, elas mesmas, de processos discursivos
anteriores (provenientes de outras condi¢des de producdo) que
deixaram de funcionar mas que deram nascimento a “tomadas de
posicdo” implicita que asseguram a possibilidade do processo
discursivo em foco.

Desse modo, a producao de sentidos ndo se da apenas no processo discursivo em
curso, mas por sentidos ja-ditos e esquecidos que constituem o saber discursivo e se

marcam na interpretacdo, pois, como explica Orlandi (1998, p. 70):

as condicdes de producdo constituidas pelas formagfes imaginarias
sdo atravessadas (determinadas mesmo) pelo interdiscurso,
exterioridade constitutiva, saber discursivo, ndo datado, n&o
representavel. As circunstancias imediatas da enunciacdo ja s&o
determinadas por esta exterioridade e elas funcionam de forma
desigual no discurso.

Assim, uma publicidade ou propaganda interpretada como racista produz uma
ruptura na rede de sentidos pretendida pelo enunciador e estabelece novas relagdes de
sentido e novas formacBes imaginarias, pois, nesse novo jogo de antecipacfes, ha a
imagem que o consumidor faz da postura que a empresa ird adotar, a imagem que a
empresa faz de como o consumidor ira reagir ao seu posicionamento e uma diversidade
de representagdes imaginarias que se realizam nesse embate entre empresas/instituicdes
e sujeitos em que as posi¢cdes de poder vao se ressignificando conforme os lugares que
cada um ocupa no processo discursivo, pois “Todo sujeito (orador) experimenta o lugar
do ouvinte a partir de seu proprio lugar de orador” (ORLANDI, 1998, p. 76).

Propomos aqui compreender os sentidos produzidos pelos textos de retratacao,
pedidos de desculpas e justificativas publicados pelas empresas e instituicdes que
produziram publicidades e propagandas acusadas de racismo e que foram analisadas

acima.

3.3.1 N&o foi nossa intencéo

O recorte 6 é composto por textos que representam um jogo imaginario de
administracdo dos sentidos, a partir de um efeito de intencionalidade dos sujeitos, seja a
ndo intencdo em ser racistas ou a intencdo de produzir sentidos especificos. Neste

recorte, reunimos trés sequéncias discursivas, sendo a 6.1 o pedido de desculpas da
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Bombril; a 6.2 o pedido de desculpas da Perdigdo; e a 6.3 a justificativa do MEC ao

jornal Folha de Séo Paulo.

SD 6.1:

SD 6.2:

A Bombril decidiu que vai retirar, a partir de hoje, a marca
Krespinha do seu porifélio de produtos.

Diferentemente do que foi divulgado nas redes sociais e midia
em geral, ndo se tratava de lancamento ou reposicionamento
de produto. A marca estava no portfolio hd quase 70 anos, sem
nenhuma publicidade nos Gltimos anos, fato que ndo diminui
nossa responsabilidade. Mesmo sem intencdo em ferir ou
atingir qualquer pessoa, pedimos sinceras desculpas a toda a
sociedade.

Cada vez mais, em todo o mundo, as pessoas corretamente
cobram das empresas e das instituicdes o respeito e a
valorizagdo da diversidade. Ndo had mais espaco para
manifestacdes de preconceitos, sejam elas explicitas ou
implicitas. A Bombril compartilha desses valores.

Em funcdo disso, vamos imediatamente rever toda a

comunicacdo da Companhia, além de identificar acdes que
possam gerar ainda mais compromisso com a diversidade.

@

Twitter @BombrilOficial, 2020

A Perdigdo lamenta que a campanha publicitaria de Natal tenha ofendido
qualquer um de nossos consumidores. Nunca foi essa a nossa intencdo. Falar
de generosidade é, para nés, uma forma de unido e agradecimento a todos 0s
nossos consumidores, que ha trés anos colaboram para o Natal de mais de 6
milhdes de pessoas, independente de cor, género, raca ou religido. E nisso
que acreditamos.>?

52

Disponivel

em:  https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/brasil/2018/11/27/interna-
brasil,721845/comercial-racista-da-perdigao.shtml. Acesso em 01 out. 2020.
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SD 6.3:

Questionado pela Folha, o MEC afirmou por meio de sua assessoria
que "a campanha tem por finalidade informar aos estudantes, que
realizaram a prova do Enem, que eles terdo oportunidade de utilizar a
nota do exame para ingressar em universidades publicas e particulares
por meio do Sisu, ProUni e Fies".

Segundo nota divulgada pelo ministério, "a intencdo ¢ enfatizar que as
oportunidades sdo iguais para todos os candidatos, e a linguagem
escolhida foi a sobreposicido de imagens que demonstram a variedade
de cor, raca e género".

Fonte: Folha de Sdo Paulo, 202152

Destacamos da SD 6.1 o trecho “Mesmo sem intengdo em ferir ou atingir
qualquer pessoa, pedimos sinceras desculpas a toda a sociedade”. Da SD 6.2,
selecionamos “A Perdigdo lamenta que a campanha publicitaria de Natal tenha ofendido
qualquer um de nossos consumidores. Nunca foi essa a nossa intengdo”. Da SD 6.3,
destacamos “a intengdo ¢ enfatizar que as oportunidades sdo iguais para todos o0s
candidatos”.

O jogo de projecOes nas trés sequéncias discursivas constitui um imaginario de
controle dos sentidos por parte dos sujeitos. HA uma tentativa de administracdo da
polissemia e esse funcionamento esta associado ao esquecimento n° 2, que produz nos
sujeitos a ilusdo de que o que ele diz s6 pode ser dito de um determinado modo, sé pode
significar de uma determinada maneira, produzindo a ilusdo da transparéncia dos
sentidos.

Orlandi (1998, p. 78) diz que:

As intencbes sdo assim produtos de processos de significacdo aos
quais o sujeito ndo tem acesso direto. As filiacdes ideoldgicas ja estdo
definidas e 0 jogo da argumentacdo ndo toca as posi¢des dos sujeitos,
ao contrério, deriva desse jogo, o significa. Se a argumentacdo é
conduzida pelas inteng¢des do sujeito, este tem no entanto sua posicao
ja constituida e produz seus argumentos sob o efeito da sua ilusdo
subjetiva afetada pela vontade da verdade, pelas evidéncias do
sentido.

3 Disponivel em: <https://wwwl.folha.uol.com.br/cotidiano/2019/06/propaganda-do-mec-com-mao-
branca-com-diploma-e-acusada-de-racismo.shtml>. Acesso em: 22 set. 2021.
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No caso do nosso recorte, sdo enunciados proferidos em uma situacédo especifica,
que coloca as empresas em posicao de racistas e ha a necessidade de uma retratacdo, de
uma justificativa, um pedido publico de desculpas. Assim, o jogo de imagens se
sustenta no imaginario do posicionamento que se espera de uma empresa ou instituicao
acusada de racismo, do que os consumidores desejam que se diga, do que a empresa ou
instituicdo pressupde que seus consumidores ou a sociedade em geral gostaria de ouvir.
Sdo sentidos regulados pelo que pode e dever ser dito em condicGes de producdo em
que os sentidos de racismo séo interditados, rechagados.

Tanto a empresa Bombril, como a Perdigdo constroem sua argumentacao a partir
da negacdo da intencionalidade em produzir sentidos de racismo. A Perdigdo direciona
seus argumentos especificamente aos seus consumidores, as formacgdes imaginarias
regulam as antecipacdes que a empresa faz com base no perfil que ela considera para
publico alvo e o que se pressupde que ele espera de seu posicionamento. Ao dizer que
“lamenta que a campanha publicitaria de Natal tenha ofendido qualquer um de nossos
consumidores. Nunca foi essa a nossa intencdo”, a empresa reconhece que houve a
ofensa, sem, com isso, se responsabilizar por ela.

O gesto de lamentar indica um certo pesar pela ofensa que a campanha pode ter
causado a “qualquer um de nossos consumidores”, mas seus argumentos sdo voltados a
reforcar o efeito de generosidade da campanha e a relagdo com os consumidores “que ha
trés anos colaboram para o Natal de mais de 6 milhdes de pessoas”, pois, conforme a
empresa, € nisso que acreditam. Os mecanismos de antecipacdo que regulam o texto de
retratacdo da Perdigdo sdo com base no perfil do seu publico consumidor que ja esta
familiarizado com a dindmica da campanha de doacdo. Assim, a empresa adota como
estratégia a énfase nos sentidos de generosidade e a gratidao que sustentaria essa relacdo
entre empresa e consumidor. A empresa nao deixa de se “desculpar”, mas sua narrativa
é¢ na direcdo de amenizar os efeitos negativos da campanha, produzindo uma
sobreposicdo dos sentidos de racismo por sentidos de solidariedade e benevoléncia,
afinal, sua campanha nao leva em consideragao “cor, género, raca ou religiao”.

Ja no caso da Bombril, as formagdes imaginarias que sustentam seu pedido de
desculpas sdo com base no imaginario de responsabilidade social das empresas. As
projecdes que a empresa faz sdo com base no que a sociedade espera de uma empresa
que produziu uma campanha considerada racista. Seu texto nao se direciona apenas aos

seus consumidores, mas as pessoas de modo geral e, ainda que argumente ter produzido
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a campanha “sem intencdo em ferir ou atingir qualquer pessoa” faz um pedido de
desculpas “a toda a sociedade”.

Ao adotar essa estratégia, a empresa Bombril rompe com a relacdo empresa-
consumidor e amplia seu di&logo por se dirigir a toda e qualquer pessoa que possa ter se
sentido afetada pelos sentidos de racismo produzidos pela marca, independentemente de
consumir ou ndo o produto em questdo, constituindo uma relacdo empresa-sociedade.
Com essa estratégia argumentativa, a empresa busca sensibilizar o publico ao justificar
ndo ter a intencdo de ofender “qualquer pessoa”, ao mesmo tempo em que se
responsabiliza pelos efeitos causados, antecipando o posicionamento que acredita ser
esperado de uma empresa com responsabilidade social, o que é reforcado pelo
compromisso de “rever toda a Campanha, além de identificar acdes que possam gerar
ainda mais compromisso com a diversidade”.

No texto da Bombril, a empresa reconhece que “Cada vez mais, em todo o
mundo, as pessoas corretamente cobram das empresas e das instituicdes o respeito e a
valorizacdo da diversidade. Nao ha mais espaco para manifestacbes de preconceitos,
sejam elas explicitas ou implicitas”. Nesse caso, o que estd dito ¢ que “A Bombril
compartilha desses valores”, mas o que nao esta dito ¢ que em 2012 a empresa havia
enfrentado acusagdes de racismo por questdes que também envolviam a associa¢do do
nome da empresa aos cabelos crespos e, mesmo que ndo envolvesse a marca Krespinha,
especificamente, uma empresa que “compartilha desses valores” nao esperaria ser
cobrada pelo publico para rever seu portflio e retirar o anincio de um produto que
ofende um determinado grupo social.

A justificativa do MEC também se ancora no imaginario de administracdo dos
sentidos, mas ndo se da pela negacdo da intencdo de ser racista, mas pelo reforco de seu
objetivo de produzir sentidos de diversidade, afirmando que a “intengdo ¢ enfatizar que
as oportunidades sdo iguais para todos os candidatos, e a linguagem escolhida foi a
sobreposi¢do de imagens que demonstram a variedade de cor, raga e género”.

Mesmo adotando uma estratégia diferente das duas empresas anteriores ao
reafirmar sua “real inten¢do”, os mecanismos argumentativos utilizados pelo MEC se
aproximam dos utilizados pela empresa Perdigdo, pois busca enfatizar os sentidos
positivos de sua campanha, de modo a amenizar os sentidos de racismo.

Os argumentos da instituicdo se constituem a partir do imaginario de que a

sociedade espera uma explicacdo, e o faz a partir de um meio midiatico. Ainda que a



129

propaganda em questdo seja direcionada a estudantes que fizeram o ENEM, a nota de
retratacdo ndo especifica o publico para o qual se dirige. A escolha por se defender a
partir de um jornal acessivel digitalmente, poderia indicar que o MEC se dirige a
sociedade de forma geral, mas essa expectativa € quebrada, por ser a Folha de S&o Paulo
um jornal restrito a assinantes.

Em seu texto, 0 MEC ressalta sua intencdo em produzir sentidos de diversidade,
mas silencia que a escolha por uma composi¢do de imagens em que aparecem apenas
duas mulheres, aparentemente cis, uma branca e uma negra, ndo séo suficientes para
representar uma diversidade étnica, nem uma diversidade de género, considerando que
simboliza um género Unico. O resultado é uma propaganda que, além de ndo produzir
sentidos de diversidade, atualiza sentidos que reforcam préticas de racismo.

A argumentacdo construida a partir na ilusdo de controle dos sentidos por parte
das empresas e institui¢des, ao afirmarem “ndo tive a inten¢do”, ou “a intengdo €,
produzem um efeito de auséncia do agente produtor de racismo, ameniza a
responsabilidade o sujeito que enuncia, da empresa ou instituicdo que produz o andncio.
Desse modo, 0 racismo passa a funcionar como algo abstrato, um espectro que paira
sobre a sociedade, mas que ndo se materializaria na pratica, ja que os sujeitos em si ndo
se reconhecem racistas. Ha o racismo, sem que se reconheca o agente produtor do gesto
racista.

Conforme Orlandi (2017, p. 94), a constituicdo do preconceito:

N&o é um processo consciente e 0 sujeito ndo tem acesso ao modo
como 0s preconceitos se constituem nele. Vém pela sua filiacdo a
sentidos que ele mesmo nem sabe como se formam nele. Isto se da
pelo funcionamento do interdiscurso, saber discursivo, na relagdo com
a ideologia: saber que fala por si mesmo.

Desse modo, o efeito de intencionalidade produz um apagamento da nossa
constituicdo historico-ideoldgica, considerando que o racismo faz parte da individuacéo
dos sujeitos pelo Estado e, “pela divisdo social dos sujeitos e sentidos produzida pelo
politico, a cor negra ¢ estigmatizada”. (ORLANDI, 2017, p. 96). Ao atribuir a pratica de
racismo a uma intencdo imaginaria, o sujeito silencia o racismo que no Brasil é
constitutivo das relagdes sociais e se produz de forma velada e independentemente da

“vontade” do sujeito.
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A0 nos constituirmos enquanto sujeitos em uma sociedade em que o racismo €é
de ordem histérico social, mesmo sem a intencdo imaginaria que sustenta nossas
praticas, estamos suscetiveis a reproducdo de padrdes e discursos racistas. Por ser
constitutivo dos sujeitos e dos sentidos, o racismo pode se manifestar de forma

inconsciente.

3.3.2 Refutamos toda e qualquer insinuacéo ou acusagao de preconceito

O recorte 7 € composto pela SD 7.1, que corresponde a justificativa da empresa
Santher®, responsavel pelo papel higiénico Personal Vip Black. Essa sequéncia
discursiva se inscreve em redes de sentidos distintas das que foram textualizadas no
recorte 6, uma vez que, mesmo apresentando um pedido de desculpas, este ndo foi
produzido para se retratar, mas para repudiar as “acusacdes” de preconceito que

“sofreu”:

SD 7.1:

“A mensagem criativa da campanha para o produto Personal Vip Black foi
selecionada com o objetivo de destacar um produto que segue tendéncia de
design ja existente no exterior e trazida pela Santher para o Brasil. Nenhum
outro significado, que ndo seja esse, foi pretendido.

Refutamos toda e qualquer insinuagdo ou acusacdo de preconceito neste
caso e lamentamos outro entendimento que nao seja o explicitado na peca.
Desta forma, Santher e Neogama vem a publico informar que tal assinatura
foi retirada de toda comunicacdo da campanha e apresentar suas desculpas
por eventual associacdo da frase adotada ao movimento negro, téo
respeitado e admirado por nos”.

Destacamos da SD 7.1 o enunciado “Nenhum outro significado, que ndo seja
esse [destacar um produto que segue tendéncia de design ja existente no exterior e
trazida pela Santher para o Brasil], foi pretendido”. Nessa formulag¢do, ha também uma
tentativa de administracdo dos sentidos a partir da ilusdo de intencionalidade do sujeito.

A formulagdo que nos chama a atenc¢do no texto ¢ “Refutamos toda e qualquer
insinuacgdo ou acusacdo de preconceito neste caso e lamentamos outro entendimento que
nao seja o explicitado na peca”. A empresa Santher produz uma quebra de expectativas,

uma vez que, como mencionamos acima, em condic¢6es de producéo especificas, em que

% Disponivel em: <https://gl.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/apos-acusacao-de-racismo-
marca-abandona-slogan-blackisbeautiful-para-papel-higienico-preto.ghtml>. Acesso em: 09 jan. 2021.
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uma empresa € acusada de racismo e o0 jogo de antecipagdes € regulado, hd uma certa
administracdo dos sentidos que prevé uma determinada posi¢cdo por parte da empresa.
Mas a Santher ndo se reconhece na posicdo de empresa que cometeu racismo e, ao
contrario das demais, ndo emite um repudio aos sentidos de racismo produzidos em sua
publicidade, mas ao que considera ser “insinuagdo ou acusagdo de preconceito”.

A estratégia argumentativa adotada pela empresa ndo se pauta nas formacdes
imaginéarias do que o consumidor ou a sociedade gostaria de ouvir de uma empresa
acusada de racismo, mas em seu préprio imaginario do que pode ou nédo ser considerado
racismo.

Ao dizer “lamentamos outro entendimento que ndo seja o explicitado na pega”, a
empresa prevé uma transparéncia dos sentidos produzidos por seu material publicitario
que ndo permite outra interpretacdo que ndo seja a que esta “explicita” na peca. Logo,
toda e qualquer interpretacdo diferente é responsabilidade do sujeito que interpretou. Ha
uma mexida na rede de filiacdo aos sentidos que retira a empresa do papel de ofensora,
que produziu uma publicidade com sentidos racistas e a inscreve no lugar de ofendida
por ser acusada “injustamente” de racismo.

Ao contrario da empresa Perdigdo, que também utiliza o verbo lamentar em seu
texto, o que se lamenta ndo é ter ofendido ou causado sentidos de racismo, mas que o
efeito causado ndo tenha sido o que a empresa considera ser 0 Unico possivel para sua
campanha.

Benayon (2021, p. 53), ao analisar o0 modo como o Estado, pelo Direito,
significa diferentes movimentos insolentes, traz reflexdes sobre processos de interdigcdo
e aponta que: “A interdicdo dos movimentos insolentes, pautada pelo imagindrio de
ameaca a ordem, possibilita questionar a evidéncia da ‘liberdade’ como base da
‘democracia’”. Nessa dire¢do, estabelecendo relagdo com 0 nosso material, as
consideracBes do autor nos ajudam a entender como as acusacgdes de racismo por parte
do sujeito consumidor e a circulacdo dessas acusagOes, proporcionada pelo uso das
midias digitais, ameacam a ordem e nos fazem questionar as relacbes de poder que
sustentam as relac6es mercadologicas no sistema capitalista.

Trata-se, portanto, de um processo de interdicdo que ndo se da& pela forca
repressiva da lei, mas por um processo simbolico, um gesto de poder que se marca pela
palavra, pelo poder de dizer quem € ou nao racista, pela ilusdo de poder decidir quais

sentidos sdo ou ndo racistas, uma busca pela manutencéo da ordem vigente.
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Entretanto, os proprios gestos de retratacao, justificativas e pedidos de desculpas
sdo as marcas da incompletude dos sentidos, da possibilidade dos sentidos outros, sdo o
ponto em que a histéria trabalha seus equivocos e fazem funcionar o jogo entre o
mesmo e o diferente, pois, se h4 a necessidade de explicar algo, de se desculpar por
sentidos que ndo se pretendia produzir, é porque ha o equivoco, ha a possiblidade de os
sentidos deslizarem e isso independe da intencionalidade imaginaria dos sujeitos.

Ao dizer que vém a publico “apresentar suas desculpas por eventual associagao
da frase adotada ao movimento negro”, a empresa silencia a memoria de sentidos
constitutiva do enunciado “Black is beautiful”, transferindo aos sujeitos a
responsabilidade por interpretar a campanha como uma apropriacdo de um elemento
cultural dos movimentos sociais negros. S8 argumentos constituidos a partir de um
imaginario de lingua fechado em si mesmo que ndo leva em consideragdo a
historicidade constitutiva dos sentidos.

Gostaria de abrir um adendo para mencionar gue, em nossas pesquisas, nao
encontramos mensagem de retratacdo do governo federal pelo uso da imagem apenas de
criancas loiras em sua campanha de 2020, e consideramos que 0 gesto de ndo se
justificar ou se desculpar ja se constitui como uma resposta, pois, como afirma Orlandi
(1995, p. 11), “ha um modo de estar em siléncio que corresponde a um modo de estar

no sentido”.
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CONSIDERACOES FINAIS

O processo para a construcao dessa pesquisa iniciou-se por meio da relagdo com
as midias sociais, em que nos deparamos com a recorréncia de noticias e comentarios
que apontavam para a circulacdo de discursos racistas em pecas publicitarias e
propagandas.

Pelo percurso de andlise das condicbes de producdo historicas da
institucionalizacdo da publicidade e da propaganda no Brasil, pudemos observar os
modos como 0 negro é significado nesse processo e 0 imaginario que sustenta 0s
processos de apagamento do negro na producdo publicitaria e propagandistica.
Compreendemos como a circulagdo dos sentidos se d& em diferentes midias que se
constituem em diferentes condices de producdo, bem como as relacbes de poder que
sustentam a relacdo da midia com o negro, considerando que o discurso publicitario é
regulado tanto pelo discurso midiatico, como pelo discurso institucional.

Em condigbes de producdo atuais, pensando mais especificamente o
funcionamento do digital, nossas analises nos mostram que ha uma apropriacdo das
demandas do negro e de suas pautas pelo discurso publicitario. Ainda que esse gesto se
dé pelo funcionamento do capitalismo de se apropriar das demandas dos movimentos
sociais com o objetivo de gerar lucros, h& um movimento que possibilita que esses
sujeitos, historicamente silenciados ganhem visibilidade e dizibilidade no espago digital,
afetando a forma como as empresas e instituicGes se relacionam com o0s sujeitos,
constituindo novas relagdes de consumo.

O funcionamento do digital se da regulado pela contradicdo. A dindmica de
circulacdo dos sentidos no digital da visibilidade e voz ao negro diante dos sentidos de
racismo. No discurso publicitario, um exemplo desse efeito € a marca Krespinha que
estd no mercado h& mais de 70 anos e, s6 recentemente, pela sua circulagdo nas midias
digitais, os sentidos de racismo produzidos pelo seu nome foram pauta de debate. Em
contrapartida, esse mesmo movimento que permite o debate de diversas pautas politicas,
também possibilita a circulagdo do discurso racista, do preconceito. Logo, essa
visibilidade ndo se da de forma homogénea, ela ocorre em meio ao litigio, a disputa por

sentidos.
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O que queremos mostrar é que, por mais que o digital, em certa medida, se
constitua como um espaco democratico, ele reflete as relacBes étnico-raciais que se
constituem no social, e essas relagfes se ddo a partir da contradicdo que sustenta as
relacbes de poder. Assim, ainda que o digital possa ser considerado um espago de
resisténcia, em alguns aspectos, seu funcionamento também reproduz relacdes de
opressao.

Sob esta 6tica, o digital se configura como o espago do possivel, onde o negro
pode falar de si e por si, rompendo com a posi¢do instituida de vitima, de sujeito
significado puramente pelo olhar do outro. E nesse espaco em que hé a possibilidade de
ruptura, de polissemia, de sentidos outros. Mas esses sentidos vdo sempre esbarrar em
outros da ordem do preconceito, do racismo, do silenciamento, da minimizacdo das
pautas dos movimentos negros.

A partir dos comentarios de usuarios das redes sociais a respeito dos efeitos de
racismo produzidos pelos materiais publicitarios, pudemos observar o funcionamento da
circulacdo que, ainda que ndo se dissocie da constituicdo e da formulacéo, é o elemento
que regula os modos de constitui¢do do discurso digital que se sustenta pelos likes, pelas
visualizacBes, pelos comentarios e outros mecanismos que constituem as
especificidades da circulacdo de sentidos no digital.

O gesto dos internautas, ao questionar, comentar, compartilhar, fazer viralizar e
circular os efeitos de sentidos produzidos pelas propagandas e pecas publicitérias, expde
0 racismo a sociedade, mas também aos sujeitos que o praticam, em condi¢fes de
producdo em que o racismo é legalmente e moralmente regulado, pois o digital € um
espaco de interpretacdo.

Por ser o estere6tipo um conceito basilar para nossas analises, buscamos definir
um dispositivo tedrico e analitico para pensar seu funcionamento pelo viés da Analise
de Discurso. Compreendemos que essa relacdo se da pelo interdiscurso, isto €, pelos
processos historico-ideoldgicos que constituem a estabilizacdo de determinados sentidos
sobre 0 negro e que se materializam como representacGes imaginarias do que € ser
negro na sociedade. Representacdes, estas, que significam o negro de uma posicao
rigida e limitante.

Esses sentidos, por sua vez, circulam e se atualizam pela memdria, pelos ja-ditos
e, por vezes, pelos pré-construidos, fazendo com que, em novas condi¢6es de producao,

em que se busca a ampliagdo dos espacos de representacdo da populacdo negra, o
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discurso estereotipado atue como limitador, pois restringe os sujeitos a lugares sociais
pré-determinados e apagam sua atuacdo nas mais diversas esferas sociais, 0 que
dificulta a luta por justica social, pois produz nos sujeitos o imaginario de que as coisas
sdo como deveriam ser, que as diferencas existem por questdes meritocraticas, ndo por
questdes etnico-raciais. O funcionamento da memdria que sustenta o esteredtipo produz
sentidos tdo enraizados, tdo cristalizados, que soam como algo natural e, por vezes,
chegam a parecer algo organico, bioldgico.

Pelas analises das pecas publicitarias e das propagandas, observamos como 0s
esteredtipos se atualizam e significam os negros em condi¢fes de producdes atuais,
materializando sentidos de racismo. H4, na producdo publicitaria sentidos que escapam
e se materializam por uma memoria de pais escravocrata que se constitui por uma
divisdo hierarquica entre brancos e ndo brancos. Tudo isso ressignificado pela
materialidade do digital, produzindo efeitos de sentidos sobre o negro nas midias
digitais. Nosso gesto de analise ao inverter as posi¢cdes dos sujeitos negros e brancos nos
materiais analisados, produz uma ruptura com o0s sentidos de racismo e expde a
contradicdo constitutiva de todo discurso, que faz funcionar a diferenca, a divergéncia, a
resisténcia dos sujeitos, mas que € mascarada sob o imaginario de homogeneidade que
sustenta as relacdes hierarquicas.

Conceitos e no¢es como condigdes de producdo, formacéo discursiva, formagéo
ideoldgica, formacbes imagindrias, interdiscurso, memdria discursiva, ja ditos, pré-
construidos, interpretacdo, ideologia e outros fazem funcionar 0 nosso gesto de
interpretacdo a partir do dispositivo tedrico-analitico que construimos dadas as questes
gue colocamos para 0 nosso material.

Nas analises realizadas, foi possivel observar os efeitos de sentidos de racismo
que atualizam e se materializam a partir de uma memoria de pais constituido histérico-
ideologicamente como racista. Da mesma forma, também pudemos observar os efeitos
de silenciamento/apagamento das atitudes racistas praticadas. Assim, questionamos se 0
que é interditado, considerando o modo de constituicdo velado do racismo no Brasil, é
mesmo 0 preconceito ou a sua exposicdo, sua textualizacdo. Independentemente da
ilusdo de intencionalidade dos sujeitos, o racismo se materializa no discurso publicitario
por meio do interdiscurso e expde a nossa face racista que se tenta camuflar, mascarar

por um imaginario de cordialidade e convivéncia inter-racial pacifica.
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