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ONDE ESTA O HOMEM NEGRO NA PUBLICIDADE?

MASCULINIDADES NEGRAS NO SEGMENTO DE HIGIENE
PESSOAL

WHERE IS THE BLACK MAN IN ADVERTISING?
BLACK MASCULINITIES IN THE PERSONAL HYGIENE SEGMENT

Pablo Moreno Fernandes Viana®

RESUMO:

Nos Ultimos anos temos assistido a emergéncia de discussoes sobre feminismos no com-
bate ao sexismo nas sociedades, principalmente a brasileira, historicamente patriarcal.
Assim emergem debates sobre masculinidades e, motivados por essa discussao, verifica-
mos como elas sao representadas na comunicacao das marcas Axe, Gillette, Old Spice e
Rexona. Ancorados em discussdes do feminismo negro e de masculinidades e na teoria
interseccional, destacamos especificamente como as marcas construiram representa-
coes de masculinidades negras na comunicacao veiculada em seus canais no YouTube ao
longo de 2018. Os resultados apontam indices insuficientes de representatividade em
relacao a populacao nacional. O homem negro como coadjuvante ou figurante é mais
recorrente, e isso nos leva a um debate sobre representacao e representatividade. Ja

quando protagoniza as comunicacoes, € estereotipado, refletindo o racismo estrutural.
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ABSTRACT:

In recent years we have witnessed the emergence of discussions about feminisms in the
fight against sexism in societies, especially the Brazilian, historically patriarchal. Thus,
debates about masculinities emerges and, motivated by this discussion, we see how
they are represented in the communication of the brands Axe, Gillette, Old Spice and

Rexona. Specifically, we highlight how brands built representations of black masculinities
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in their YouTube channels. Anchored in discussions of black feminism, masculinities and
intersectional theory, we observed the communication of brands throughout 2018. The
results point to insufficient indices of representativeness in proportion to the national
population of Brazil. The black man as a supporting or extra is more recurrent and this
leads us to a debate about representation and representativity. When he stars, he is
stereotyped, a reflection of structural racism.
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INTRODUCAO

Neste trabalho colocamos em discussao a representacao de masculinidades negras na
comunicacao de produtos de higiene pessoal, tomando como lugar de observacao os
canais no YouTube de quatro marcas globais que possuem canais exclusivos para o Brasil
(Axe, Gillette, Old Spice e Rexona), ao longo do ano de 2018. Nos ultimos anos, muito se
tem discutido sobre construcoes culturais acerca do que é ser mulher, e temos assistido
a emergéncia de potentes discussoes sobre os feminismos. Nesse cenario surgem diver-
sos movimentos para mostrar que as lutas das mulheres sao muitas e interseccionais
(CRENSHAW, 2002), gracas a questoes de género, raca e classe (DAVIS, 2016).

Alguns homens, querendo se aliar a luta e atentos aos tensionamentos proporcionados
por discussoes de conceitos como lugar de fala (RIBEIRO, 2017), se perguntam sobre
como participar. E assim as discussoes sobre masculinidades emergem: os papéis sociais
da mulher sao definidos culturalmente, e o mesmo se pode afirmar dos papéis sociais
dos homens. Dessa forma, discutir as masculinidades (também interseccionadas por

recortes de género, raca e classe) € um caminho para se pensar sobre o tema.

No caso especifico do sistema publicitario (PEREZ, 2015), esse tépico vem ganhando
visibilidade a partir da manifestacao de grandes marcas, como a Gillette, que veicu-
lou, no inicio de 2019, um video que pautava as masculinidades toxicas. A peca nao foi
bem recebida pelo publico, que reagiu de forma negativa no YouTube. No entanto, isso
permitiu a repercussao do assunto na imprensa (GILLETTE..., 2019), dando inicio a uma
série de debates sobre as construcdes sociais acerca da masculinidade. Esse pequeno
exemplo serve para comprovar a importancia da publicidade na cultura contempora-

nea, seja na circulacao de signos, seja na atualizacao do repertorio da sociedade.
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Colocamos como objetivo identificar o lugar do homem negro, quando se pensa na re-
presentacao das masculinidades, na publicidade de produtos de beleza e higiene pesso-
al. Com este trabalho discutimos, a partir de autores que abordam perspectivas teori-
cas sobre masculinidades, como a publicidade - enquanto instrumento de afirmacao de
identidades no mundo contemporaneo - tem reforcado estereétipos ou participado dos
processos de ressignificacao acerca de quem é o homem negro na sociedade brasileira.

Nossa metodologia recorre a pesquisa bibliografica, tomando como perspectiva tedrica
o feminismo negro, as discussdes sobre masculinidades e a teoria interseccional para
olhar essas duas instancias. A partir dai, por meio da analise de contetdo (BARDIN,
2004), selecionamos o material para analise, observando-o a partir de categorias con-
cebidas segundo nossas leituras teodricas.

MASCULINIDADES NEGRAS: O OUTRO VISTO
PELO OUTRO DO OUTRO

Nossa compreensao das masculinidades parte dos estudos feministas. Movimento con-
cebido para “acabar com sexismo, exploracao sexista e opressao” (HOOKS, 2019, p.
17), o feminismo vem, ao longo da histéria, buscando combater opressoes as quais as
mulheres sao submetidas. No entanto, para estudarmos masculinidades negras, anco-
ramo-nos nos estudos de pesquisadoras do feminismo negro, em virtude de estas serem
atravessadas por outro tipo de discriminacao que nao atinge as mulheres brancas: o

racismo.

A escolha das autoras que estudam o feminismo negro justifica-se porque elas partem
de uma concepcao nao universalizante sobre o que é ser mulher. A concepcao universa-
lizante considera como mulher aquelas que sao brancas, pelo fato de nao serem raciali-
zadas, promovendo apagamentos sistémicos das mulheres negras em suas especificida-
des. Por esse motivo, é essencial pensar no cruzamento com a raca quando se olha para
questoes de género. De acordo com Almeida (2018, p. 47): “Pessoas racializadas sao
formadas por condicOes estruturais e institucionais. Nesse sentido, podemos dizer que
€ 0 racismo que cria a raca e os sujeitos racializados”. A racializacao das pessoas negras
se deu desde o inicio da escravidao, por meio de justificativas bioldgicas ou culturais
que legitimaram sua desumanizacao. Do mesmo modo, a nao racializacao de pessoas
brancas deu a elas o status de ser humano como categoria universal. Partindo de um

processo epistemologico que visa racializar também as pessoas brancas, o feminismo
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negro busca devolver as mulheres negras a humanidade, por meio de uma compreensao

especifica das opressoes vividas por elas.

Sendo assim, o feminismo negro estuda, especificamente, o que é ser mulher negra em
uma sociedade sexista, patriarcal e racista. Na concepcao do feminismo (branco), a
mulher (branca) € um outro (BEAUVOIR, 1980), por ser definida a partir do homem, ao
passo que para as intelectuais negras a mulher negra é um outro do outro, como resul-
tado de uma dupla opressao, ocupando um lugar inferior na piramide social em virtude
disso. (KILOMBA, 2012; RIBEIRO, 2017)

Estando o homem branco no topo da piramide social na logica patriarcal, qual é o lugar
reservado ao homem negro? Compreendemos que ele é beneficiado por essa estrutura
por pertencer ao sexo masculino, mas também entendemos que o topo da piramide
social nao o comporta em razao da cor de sua pele, pois o racismo é um demarcador
social significativo das desigualdades e dos lugares de privilégio. Ao mesmo tempo,
sabemos que o lugar destinado as mulheres negras também nao o comporta, visto que
estas sao oprimidas por serem mulheres e por serem negras. Por esse motivo, € preciso
compreender os entrecruzamentos proporcionados pelas identidades. Para isso, a teo-

ria interseccional nos serve.

A partir dos escritos de Crenshaw, Akotirene (2018, p. 54) explica que a interseccio-
nalidade atua como sensibilidade analitica que “impede reducionismos da politica de
identidade - elucida as articulacoes das estruturas modernas coloniais que tornam a
identidade vulneravel, investigando contextos das colisdes e fluxos entre estruturas,
frequéncia e tipos de discriminacoes”. A prépria Crenshaw (2002, p. 177) explica a com-
plexidade da teoria interseccional ao afirmar que ela “trata especificamente da forma
pela qual o racismo, o patriarcalismo, a opressao de classe e outros sistemas discrimi-
natérios criam desigualdades basicas que estruturam as posicoes relativas de mulheres,

racas, etnias, classes e outras”.

Em tempos poés-modernos, compreendemos que os sujeitos nao sao Unicos e que sua for-
macao é atravessada por multiplas identidades, entendidas aqui, segundo Hall (2000,
p. 113), como “resultado de uma bem-sucedida articulacao ou ‘fixacao’ do sujeito ao
fluxo do discurso”. Para o autor, identidades sao construidas nos discursos, nas praticas
e nas posicoes dos sujeitos e, justamente por isso, nao sao fixas, podendo até mes-
mo agir de forma antagonica. Elas sao manifestas por meio de producoes histoéricas e
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institucionais, como um marcador de diferenca e exclusao mais do que como algo que

cria unidades.

Hall (2001) e Crenshaw (2017) reconhecem como os entrecruzamentos das identida-
des modificam os sujeitos, manifestando suas singularidades e promovendo leituras
especificas sobre sua insercao no mundo a partir de questdes de raca, género e classe.
Akotirene (op. cit., p. 59) explica que “Crenshaw se propoe a desessencializar a iden-
tidade sem deixar de explicar as estruturas modeladas nesta identidade, produtoras
de contextos aprimorados, adiante, pela exclusao politica, silenciamento e discrimina-
cao”, compreendendo a multiplicidade desses sujeitos, tal qual Hall aborda, mas avan-
cando na percepc¢ao de que o cruzamento das identidades é que vai garantir a formacao
e a compreensao do sujeito e, no caso dos grupos oprimidos, tornar as experiéncias de

insercao no mundo diversas.

A estrutura patriarcal beneficiou os homens (brancos e negros), pois consolidou a ideia
de que eles seriam superiores as mulheres e deveriam, por isso, controla-las, segundo
Bell Hooks (op. cit.). No entanto, para a autora, ao mesmo tempo que traz beneficios,
essa estrutura também torna a vida mais dificil, visto que alguns homens se sentem
desconfortaveis com a violéncia e a opressao contra a mulher que vigoram nessa or-
ganizacao social. Ela explica que a estrutura patriarcal perdura porque eles “nao tém
certeza sobre o que vai acontecer com o mundo que eles ja conhecem tao bem, se o
patriarcado mudar. Entao acham mais facil apoiar passivamente a dominacao masculi-

na, mesmo quando sabem, no fundo, que estao errados” (Ibid., p. 14).

A partir de amplo percurso de reflexao em torno das pressoes as quais a estrutura pa-
triarcal submete também os homens, surgiram opcoes de pensamento que tentavam
problematizar a masculinidade: “O que é e foi necessario € uma visao de masculinidade
em que a autoestima e o autoamor da pessoa, que é Unica, formam a base da identi-
dade” (Ibid., p. 106). Foi preciso debater com os homens que a logica patriarcal trazia
em si a ideia da dominacao da mulher pelo homem e que isso era prejudicial ao senso
de ser. Para aderir a desconstrucao dessa masculinidade, Hooks (Ibid., p. 107) afirma
que “homens devem criticar e desafiar a dominacao masculina sobre homens menos po-
derosos e sobre mulheres e criancas. Mas também devem ter uma visao clara do que é
a masculinidade feminista”. Ela aponta caminhos para alcancar masculinidades menos
toxicas e violentas a partir da masculinidade feminista, segundo uma visao essencial do
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feminismo: “o pensamento feminista ensina a todos ndés como amar a justica e a liber-

dade de maneira a nutrir e afirmar a vida” (lbid., p. 108).

Os valores da masculinidade patriarcal tornam os homens narcisistas, infantis e depen-
dentes dos privilégios devido a fragilidade da estruturacao de uma identidade essencial
significante sobre o que é ser homem. “Muitos homens sentem que a vida sera ameaca-

da se esses privilégios lhes forem tirados” (lbid., p. 107).

Garcia (1998) indica, a partir de Brannon e David (1976), algumas caracteristicas basi-
cas da masculinidade (branca) americana em quatro topicos. O primeiro diz respeito a
ideia de que “os homens nao podem fazer nada que remotamente sugira feminilidade.
A masculinidade é vivenciada como um repudio e uma desvalorizacao do feminino”
(GARCIA, op. cit., p. 41). O segundo relaciona-se a ideia de poder, riqueza e sucesso
que os homens adquirem. O terceiro diz respeito ao fato de o homem nao revelar seus
sentimentos, pois a masculinidade depende de ser emocionalmente reservado: “A de-
pendéncia em momentos de crise requer que os homens nao revelem seus sentimentos”
(Ibid., p. 42). O Ultimo refere-se a acao impulsiva do homem, que também se relaciona
a violéncia caracteristica da masculinidade: “arrisque-se sempre, mesmo que para isso
tenha que se utilizar de meios agressivos” (Ibid., loc. cit.). Os quatro topicos sao inte-
ressantes para pensar a masculinidade, mas em nossa perspectiva sao limitados quando
se consideram as masculinidades tensionadas pelo recorte racial e pela perspectiva
interseccional do cruzamento dessas identidades.

Outra autora que traz uma reflexao importante sobre a masculinidade (branca) é Raewyn
Connel. A visao dela transcende a relacao entre homem e masculinidade, percebendo
sua manifestacao por meio de processos sociais. Conrado e Ribeiro (2017, p. 81), a
partir das discussdes de Connel, olham para os homens negros e afirmam que “mas-
culinidades sao processos de configuracoes da pratica que nao devem ser vistas como
equivalentes de homem, pois masculinidades sao processos e nao grupos de pessoas”.
Ao pensar na complexidade desses processos sociais, entende-se que ao homem negro
nao cabe exclusivamente a classificacao do sujeito universal, como apontam Ribeiro e
Faustino (2017, p. 167): “O branco aparece como expressao universal daquilo que se
entender por humano e aquilo que se entender por humano, em consequéncia, repre-

sentado pela branquitude”.
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Compreendendo a diversidade de masculinidades, Garcia (op. cit.) apresenta, também
a partir de Connel, quatro tipos que atuam de forma dinamica na sociedade, de acordo

com as posicoes que esses sujeitos ocupam.

O primeiro tipo, masculinidade hegemonica, é definido por Garcia (Ibid., p. 46) “como
uma configuracao de género que incorpora a resposta atual aceita para o problema da
legitimidade do patriarcado, garantindo a posicao dominante dos homens e a subordi-
nacao das mulheres”. A masculinidade hegemdnica sobrepoe-se a masculinidade subor-
dinada, o segundo tipo, que contempla “relacdes especificas de género de dominacao
entre grupos e homens - por exemplo, a dominacao dos heterossexuais e subordinacao
dos homossexuais” (Ibid., loc. cit.). A masculinidade hegeménica pode ser utilizada
para pensar as relacoes de poder entre homens brancos e negros em sociedades com
marcas do racismo estrutural (CAMPOS, 2017), como o Brasil? Novamente, aqui, além
da interseccionalidade entre raca e género, podemos pensar também nas tensdes de
poder que o recorte de classe pode implicar nessa relacao.

A cumplicidade integra uma dessas masculinidades, visto que “o niumero de homens que
rigorosamente praticam o padrao hegemonico de masculinidade é muito pequeno. Os
numeros sao importantes quando se pensa na politica sexual como politica de massas”.
(GARCIA, op. cit., p. 47) Assim, compreende-se que mesmo aqueles que nao praticam a
masculinidade hegemoénica, ao atuar de forma cumplice, a reforcam e contribuem para
sua manutencao. A cumplicidade pode ser utilizada para explicar pactos silenciosos de
homens brancos e negros para se beneficiar do reforco das estruturas da masculinidade,
mas também serve para mostrar como homens brancos podem se apoiar para subjugar

um homem negro, quando lhes € conveniente.

A marginalizacao constitui a quarta forma de masculinidade apresentada por Connel.
“A hegemonia, a subordinacao e a cumplicidade constroem dimensdes internas da orde-
nacao de género. A inter-relacao entre género e outras estruturas, como classe e raca,
cria relacionamentos adicionais entre masculinidades” (lbid., p. 46). Essa categoria é
a mais complexa das apresentadas por Garcia, pois reconhece, sem mencionar a teoria
interseccional, que é possivel haver entrecruzamentos entre essas identidades que vao
estabelecer relacées de hegemonia e subordinacao na prépria masculinidade.

Ocupando posicao ambigua na piramide de privilégios, homens negros sao subjuga-
dos pelos homens brancos, mas podem oprimir, em razao do privilégio do sexismo, as
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mulheres negras. Da mesma forma, podem ser oprimidos por mulheres brancas, em ra-
zao da raca, mas também podem oprimi-las. Percebe-se ai, como explica Ribeiro (2017,
p. 40), o lugar instavel de mulheres brancas e homens negros gracas a interseccionali-
dade: “Reconhecer o status de mulheres brancas e homens negros como oscilante nos
possibilita enxergar as especificidades desses grupos e romper com a invisibilidade das
mulheres negras”.

Alan Ribeiro (2015, p. 4) aponta a insuficiéncia da categorizacao de Connel quando
se pensa em masculinidades negras. Para o autor, a masculinidade hegeménica como
simbolo de poder traz uma perspectiva reducionista por nao considerar: “a) as comple-
xidades das subjetividades vividas por homens negros percebidas sobre si mesmos e b)
as multiplas praticas sociais por eles experienciadas ao suposto status subordinado no
interior da estrutura racial dominante e do regime de género”. Ele explica que ela é
insuficiente, pois negligencia outras relacoes vividas por homens negros em diferentes
ambientes ou como individuos auténomos.

O homem negro, segundo Fanon (2008), é inserido no mundo de forma dicotomica, a
partir das identidades que o atravessam, dentro daquilo que chama de cissiparidade.
E ela que vai determinar como o homem negro se comporta com o branco e com outro
homem negro, como resultado dos processos coloniais. A partir da compreensao da
cissiparidade, Ribeiro (2015, p. 9) classifica masculinidades negras entre a politizacao
racial e o comportamento “raivoso”, em paralelo a uma incompletude, como indica
Collins (2004).

Para Conrado e Ribeiro (op. cit., p. 85), “virilidade, hipermasculinidade, truculéncia,
hipersexualizacao e o anti-intelectualismo obscurantista” tém sido apontados como
comportamentos socialmente autorizados impressos em “um modelo de homem negro
agressivo, materialista e incapaz”, demonstrando que a masculinidade do homem negro
traz atributos da masculinidade hegemonica que, no entanto, limitam-se a agressivi-
dade e violéncia que o movem a agir sem motivacoes intelectuais. Ja o homem negro
politizado, por criticar os sistemas racistas, tem sua fala deslegitimada por ser tomado
como alguém que age de forma truculenta, mesmo sem agir assim. “Ele podera ser fa-
cilmente visto como o militante sem rigor analitico, aquele que grita e ndao argumenta,
aquele que briga, mas nao convence” (RIBEIRO, 2015, p. 11). Ou seja, mesmo quando
tenta ocupar um lugar de sujeito politizado, seu intelecto é desqualificado por meio
de argumentos que o desumanizam e demarcam sua atuagao a partir da agressividade.
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O contraponto desse comportamento, conforme pontua Ribeiro (2015, p. 10), € dado
por aqueles que “aceitam um ‘lugar’ concedido nos espacos de poder sendo vistos
como amostras do “tokenismo”’, isto &, uma concessao de lugares em espacos de po-
der a individuos de minorias que nao afirmam de fato o seu poder coletivo”. O autor
usa o termo “homens negros paradigmaticos” para se referir a essas manifestacoes de
masculinidades negras. Esse tipo de comportamento é muito comum para negros que,
conscientes de sua condicao racial, a negam e agem reproduzindo discursos racistas,
na intencao de pertencer a masculinidade hegemonica. Esses, no entanto, chegam no
maximo a uma condicao de cumplicidade, quando esta convém a branquitude.

Outros dois tipos de masculinidade negra apresentados por Ribeiro (2015) e Conrado e
Ribeiro (op. cit.) sdo oriundos de Collins (op. cit.). Esta autora apresenta dois arquéti-
pos que estereotipam os homens negros: o “black buddy”, caracterizado como aquele
acompanhante remunerado e socialmente incompleto que atende ao homem branco,
poderoso e racialmente democratico; e o “black sidekick”, apresentado como aquele
amigo leal e dependente, (til para a realizacao da masculinidade do homem branco.
Ambos se aproximam muito da nocao do homem negro paradigmatico, mas podem ser
percebidos como subgrupos deste devido as especificidades de suas formas de atuacao.
Ambos performam uma masculinidade na ordem da cumplicidade, ao passo que o black
sidekick pode, frequentemente, ser colocado em situacao de marginalizacao para afir-
mar a hegemonia do homem branco.

REPRESENTAGCOES MASCULINAS NA PUBLICIDADE BRASILEIRA

Nossa hipotese inicial, de acordo com os procedimentos de Bardin (op. cit.) para a
analise de conteldo, era que o indice de representatividade de homens negros na pu-
blicidade de produtos de beleza e cosméticos masculinos nao seria correspondente ao
percentual da populacdo negra no Brasil, que é de 54,9% (POPULACAO CHEGA..., 2017).

Iniciando a pré-analise (BARDIN, op. cit.), selecionamos as marcas e definimos o local
em que seriam buscadas as informacoes sobre elas, assim como o periodo de analise.
Recortamos o YouTube como plataforma de selecao dos contetdos, tomando como lugar
de investigacao os canais proprios em que os contetudos produzidos pelas marcas foram
veiculados. Delimitamos os quatro anunciantes como referéncia para o segmento de

beleza e higiene pessoal masculina, dados seus historicos e relevancia.

contemporanea | comunicacao e cultura - v.18 — n.03 — set-dez 2020 — 88-108 | ISSN: 18099386 n




ONDE ESTA O HOMEM NEGRO NA PUBLICIDADE?... VIANA

As marcas escolhidas foram: 1) Axe, marca do grupo Unilever direcionada ao publico
masculino que comercializa desodorantes e antitranspirantes. Presente no Brasil desde
1985, a marca utiliza como slogan, desde 2016, a expressao em inglés “Find Your Magic”.
A marca possui canal no YouTube voltado para o publico brasileiro desde abril de 2008
e, na ocasiao dessa investigacao, contava com audiéncia de pouco mais de 4 milhdes de
espectadores. Ao longo de 2018, foi postado um video no canal da marca; 2) Gillette,
marca do grupo Procter & Gamble (P&G) direcionada a cuidados masculinos cujo slogan
€ “O melhor para o homem”. Gillette possui canal no YouTube para o publico brasileiro,
que entrou no ar em maio de 2011 e que contava, a época desse levantamento, com
quase 95 milhoes de visualizacées. No ano de 2018, a marca postou quatro conteudos;
3) Old Spice, também integra o guarda-chuva da Procter & Gamble. Lancada no Brasil
em 2014 e posicionada como desodorante do “Homem Homem”, a marca tem canal no
YouTube direcionado ao publico brasileiro desde agosto de 2013 e totaliza quase 80 mi-
lhdes de visualizacdes em seus conteldos, até a época desse levantamento. O total de
videos postados em 2018 corresponde a quatro; 4) Rexona, também da Unilever, existe
desde 1908 e conta com linha de produtos masculinos e femininos. O canal brasileiro de
Rexona no YouTube nao faz distincao entre as linhas masculina e feminina e esta no ar
desde agosto de 2006. Ao todo, o canal tem pouco mais de 85 milhdes de visualizacoes
até a época desse levantamento. Todos os oito contelidos postados no canal foram en-
viados no ano de 2018. Desses, quatro sao dedicados a linha Rexona Men, dois a linha
de produtos direcionada as mulheres e um é voltado a uma série limitada, voltada para

homens e mulheres, chamada Rexona United.

Os resultados chamaram nossa atencao pelo baixo volume de postagens: somados 0s
quatro anunciantes, obtivemos um total de 13 videos direcionados aos homens. Isso
sinaliza o quanto a atencao aos cuidados pessoais para os homens ainda € pouco explo-
rada. Esse fenomeno pode ser associado a ideia da masculinidade hegemoénica, além de
manifestar também relacoes de poder das masculinidades, dada a cultura que associa a
essas praticas atributos femininos, que nao devem ser feitos pelos homens.

Em seguida, a partir da Regra da Representatividade (Ibid.), buscamos nos videos aque-
les que contivessem pessoas, independentemente de a funcao ser de protagonista,
coadjuvante ou figurante, o que diminuiu o material coletado para 11. Na definicao dos
indices, mantivemos como opcao de recorte os videos em que havia pessoas negras,
diminuindo a quantidade de videos a serem analisados para oito, ou 66,67% do total
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de videos selecionados. Inicialmente, esse resultado pode sinalizar que nossa hipotese
inicial foi refutada, visto que ha mais homens negros representados do que o percentual
da populacao negra brasileira. No entanto, esse dado ainda nao esta estratificado pelos

papéis de protagonista, coadjuvante e figurante, como analisaremos adiante.

Estratificando os resultados por anunciante, no canal de Axe, ha um video com uma
pessoa negra presente (100% no total do canal da marca, 9,09% no total de videos se-
lecionados); em um video de Gillette, ha presenca negra (25% no total de mensagens
do canal da marca, 9,09% do total de videos selecionados); no caso de Old Spice, ha
presenca negra em trés videos (75% do total de conteudos no canal da marca e 27,2% no
total de material selecionado); e em Rexona, ha trés videos com presenca de pessoas
negras (75% do total de conteldo veiculado pela marca e 27,2% do conteldo geral do
conteldo). Percebemos ai uma grande discrepancia entre os valores de representativi-
dade por anunciante, sinalizando que os esforcos para a insercao de pessoas negras na
comunicacao de marcas ainda nao é realidade na cultura organizacional dos anuncian-

tes, mesmo que integrem o mesmo grupo.

Na Exploracao do Material (Ibid.), descrevemos os oito videos que correspondem a
Regra da Representatividade, contextualizando de que forma se da a insercao de pes-
soas negras. Essa descricao € importante para compreendermos os lugares ocupados por
essas pessoas e para colocarmos as formas de representacao em dialogo com a reflexao

proposta nesse texto.

Comecando pelo material veiculado por Axe, trata-se de uma peca com 16 segundos de
duracéo, publicada no dia 19 de dezembro de 2018. Intitulado “AXE: DA PRA TER TUDO
/ Protecao com um Perfume F***”2) o video narra a historia de um homem branco, com
tracos asiaticos, que usa o desodorante da marca. Apos usar o produto, ele vai para
uma festa a fantasia vestido de nariz. Apesar da fantasia, ele € o destaque da festa e

fica rodeado por mulheres.

4

O video em que ha presenca negra de Gillette € “Um Novo Homem Todo Dia | Gillette
& Neymar Jr.”3, protagonizado pelo jogador de futebol Neymar Junior. Publicado em 29
de julho de 2018, apds a eliminacao da Selecao Brasileira de Futebol da Copa do Mundo
Fifa, o video traz um depoimento de Neymar como resposta as criticas que recebeu
por sua performance no mundial de futebol. Trata-se de uma peca na qual a narracao

do jogador sobrepde imagens suas em campo, com tratamento preto e branco e uma
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animacao que vai trocando as fotos ao longo da peca, que tem 1 minuto e 31 segundos
de duracdo. A Unica pessoa negra presente no video € o proprio jogador. Sua aparicao se
da pela sua voz e pela insercao de suas fotografias, em momentos de jogos de futebol.
Além de Neymar, aparecem imagens de trés outros homens, brancos, que interagem

com o jogador em situacoes de disputa de bola.

Passando para as pecas de Old Spice, comecamos com “Descubra o cheiro poderoso de
Old Spice Cabra Macho | Old Spice BR”“, veiculado em 15 de marco de 2018. A peca tem
22 segundos de duracao e é protagonizada pelo ator Terry Crews, que representa quatro
personagens no total. Ele esta sem camisa em um banheiro, trajando um short verme-
lho e relata que o homem que usar as fragrancias Lenha ou Cabra Macho do desodorante
ira se tornar tao poderoso que sera cacado por cientistas para estudar seu poder. Terry
Crews é atingido por um dardo e murcha, como uma bola furada, e o préprio ator entra
novamente em cena, sem camisa, alegando que foi por esse motivo que arrumou um
dublé de si para o comercial. Outro dardo tenta atingi-lo, mas ao bater em seu corpo,
nao o perfura, produzindo som metalico. O ator torna-se uma moto, ao passo que outra
versao de si cai do teto, com o mesmo short vermelho, e senta-se sobre o veiculo. Ao
seu lado, surge uma garupa lateral na moto, com outra versao de si, porém menor, com
a voz mais docil, mas também sem camisa, usando 6culos de motoqueiro na testa. O
Terry Crews sentado na moto diz que a quarta versao é para dar apoio emocional. A ter-
ceira versao acelera o segundo (que € a moto) e o veiculo sai do banheiro andando por
um deserto. O quarto Terry Crews aciona um detonador e explode o quarto que ficou
para tras. A peca se encerra com uma imagem da cabeca de Terry Crews, que se abre,
e de suas orelhas saem dois bracos definidos, segurando imagens do produto nas duas

fragrancias anunciadas.

0 segundo foi veiculado em 15 de marco de 2018. “Old Spice BR | MotoTerry”> possui
oito segundos de duracao e traz uma variante do trecho final do video anterior. Nessa
peca, as trés versoes de Terry Crews andam de moto em um deserto. Porém, o que pilo-
ta a moto e o que vai na garupa tém nas maos, cada um, uma versao do produto (Lenha
e Cabra Macho). O piloto da moto grita “Use Old Spice Lenha” e o segundo complemen-
ta, gritando “E o Cabra Macho”. Do farol da versao moto sai a locucao, com voz sobria
“Poder em Dobro”, quando eles passam por um cacto da paisagem desértica, que explo-
de logo apds. Na assinatura dessa peca, Terry Crews aparece com os bracos para cima

e duplicados, sendo que em duas maos estao as embalagens dos produtos. Sua cabeca
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se abre e de dentro dela sai outra cabeca com peruca loira, que € substituida por uma

versao de si com topete castanho, substituida entao por outra com peruca black power.

“Old Spice: O Primeiro Comercial Infinito da Historia”® foi publicado em 5 de dezem-
bro de 2018 e possui trés minutos e 22 segundos de duracao. A peca faz um ciclo me-
talinguistico em que varios videos estao inseridos, amarrados pela frase “Cheire bem
para sempre com o novo Old Spice”. Terry Crews aparece sem camisa em um banheiro
gritando com os bracos para cima e uma versao em miniatura de si aparece sobre a
embalagem de Old Spice e dispara o produto em seu braco. Ele agradece a miniatura,
chamada de mini eu. As outras duas insercées de homens negros sao de figurantes, sen-
do que o primeiro aparece ao fundo da cena do bar (e novamente na cena do escritorio,
quando os figurantes do bar aparecem nesse local). O segundo também é figurante, e
aparece de costas em uma reuniao em que cinco pessoas, trés homens e duas mulheres,

assistem ao comercial de Old Spice. Dos trés homens, um dos figurantes é negro.

Avancando ao material do canal de Rexona, iniciamos com “Maxima protecao pra quem
vive o futebol #TorcedorFanatico”’. A peca foi ao ar em 27 de marco de 2018, possui
32 segundos de duracao e divulga a série especial de Rexona Men chamada Torcedor
Fanatico, por ocasiao da Copa do Mundo de Futebol. O video apresenta pessoas reali-
zando acrobacias relacionadas ao universo do futebol, mas em lugar da bola, eles jogam
com uma lata do produto. O texto da peca narra que enquanto a pessoa joga, Rexona
protege. De um total de 15 homens apresentados no video, foi possivel identificar dois
negros, que aparecem fazendo acrobacias com a lata de Rexona Men Torcedor Fanatico,
associando as manobras futebolisticas com passos de street dance. Das outras 13 pes-
soas representadas, € possivel reconhecer 11 delas como brancas e duas nao puderam
ser identificadas, por nao mostrarem rosto ou por serem enquadradas em condicoes
de iluminacao que impossibilitava sua leitura. O Unico rosto enquadrado em close-up
€ o de um dos homens negros, que aparece olhando para a tela através de uma grade.
Ainda assim, nao podemos afirmar que ele aparece em condicao de protagonismo, pois
seu rosto € enquadrado por menos de um segundo. Outros rostos que aparecem sao o da
Unica mulher presente na peca, quando ela é enquadrada, além de um homem branco
com tracos latinos e outro branco com tracos europeus. Os rostos deles aparecem quan-
do a camera e seus corpos se mostram durante as acrobacias realizadas.

0 segundo video foi postado em 24 de maio de 2018. Com o titulo “Rexona Torcedor
Fanatico: maxima protecao pra quem vive futebol®, a peca tem um minuto de duracao
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e mostra quatro torcedores da Selecao Brasileira se envolvendo com o clima que assola
o pais com a proximidade da Copa do Mundo, mesmo apds o episddio da derrota de 7x1
para a selecao da Alemanha no Mundial de 2014. A trilha sonora da peca é a musica
“Evidéncias”, dos cantores Chitaozinho e Xororo, interpretada por outro artista. A peca
termina com os quatro homens em um bar, rodeados por varias pessoas assistindo a
um jogo de futebol e comemorando um gol. Quando eles se abracam, vem o texto e a
assinatura “Nao te abandona”, acompanhados da locucao “Chegou a hora da reconci-
liacao”. Dos quatro homens, um é negro. Ele aparece inicialmente ouvindo a musica
no quarto sem camisa e olhando para nada; em seguida, aparece vestindo uma camisa
amarela e verde e, posteriormente, junto aos outros homens no bar. Dentre os figuran-
tes no bar (de um total de cerca de doze pessoas, homens e mulheres) ha um homem

negro.

Fizemos um exercicio de contagem de participacao do tempo de tela do homem ne-
gro nesse caso, visto que ele divide o quadro com outros trés homens, na intencao de
compreender se ele pode ser considerado protagonista. O homem negro, que é coad-
juvante, aparece pela primeira vez aos 22 segundos. Ele aparece sozinho em primeiro
plano por trés segundos. Sua segunda participacao ocorre aos 37 segundos, quando
veste a camisa e bate contra o peito, e dura quatro segundos. Na terceira vez em que
aparece, ja esta junto dos outros trés homens e dos figurantes no bar, sempre atras de
outro homem e nunca enquadrado em close-up ou em primeiro plano. Ele aparece por
trés segundos, dos 47” aos 50”, e por cinco segundos, dos 51” aos 56”, ao lado (um
pouco atras) dos demais protagonistas. Ao todo, o homem negro, que divide o espaco
de primeiro plano da peca com os outros trés homens brancos, aparece sozinho por sete
segundos. Quando contado todo o tempo em que ele aparece em tela, mesmo quando
compartilha o espaco com os homens brancos, o total chega a 15 segundos. Sua parti-
cipacao s6 nao € menor que a do terceiro homem branco a aparecer, que tem menos

tempo de exposicao em tela do que ele.

A terceira peca, “#TorcedorFanatico nunca abandona”?, possui 30 segundos de duracao.
Foi veiculada em 6 de julho de 2018, apds a eliminacao da Selecao Brasileira de Futebol
da Copa do Mundo. A peca apresenta os quatro homens da peca anterior cantando outro
trecho de “Evidéncias”, porém agora a historia se encerra com eles em seus quartos,
com as camisas amarela e verde. O homem negro esta presente e aparece tirando a

camisa em seu quarto. Sua participacao totaliza um total de quatro segundos, de 18”
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a 22”. Nessa versao da peca, o homem negro é quem aparece por menos tempo, sem
falas, com o menor indice de destaque, ja que o terceiro homem branco - que nao
cantava na peca anterior - aparece cantando no encerramento da peca durante oito

segundos.

Em seguida, realizamos o Tratamento dos Resultados obtidos (BARDIN, op. cit.).
Comecando pela definicao das Unidades de Registro, classificamos, entre os conte(dos
selecionados, aqueles em que ha homens negros a partir dos seguintes indicadores,
de acordo com sua participacao: 1) posicao de protagonismo, considerado aqui como
aquele responsavel pelo desenvolvimento da histéria e que aparece por mais tempo em
tela, com falas; 2) posicao de coadjuvante, considerado aqui como aquele que contri-
bui para o desenvolvimento da historia, aparecendo com menos tempo em tela que o
protagonista, com ou sem falas; 3) posicao de figurante, como personagem que compoe
a cena, sem fala ou participacao relevante, apenas preenchendo o quadro.

Os resultados sao apresentados na Tabela 1, acompanhados de consideracées sobre a
participacao do homem negro nas pecas analisadas.

Tabela 1: Participagdo dos homens negros nos videos analisados

Titulo Participacdo do homem negro
AXE: DA PRA TER TUDO / Protecdo com um 1. Personagem negro 1: Figurante na festa
Perfume F***| a fantasia
Um Novo Homem Todo Dia | Gillette & Neymar Jr. 1. Personagem negro 1: Neymar, protagonista

1. Personagem negro 1: Figurante no bar

2. Personagem negro 2: Coadjuvante (Terry

) Crews)
Old Spice: O Primeiro Comercial Infinito da Historia
3. Personagem negro 3: Mini Terry Crews

4. Personagem negro 4: Figurante na sala de

reuniao
Old Spice BR | MotoTerry 1. Personagem negro 1: Terry Crews

(protagonista) inflavel, moto, piloto, garupa
Descubra o cheiro poderoso de Old Spice Cabra 1. Personagem negro 1: Terry Crews (protagonista)
Macho | Old Spice BR que pilota a moto, moto, garupa

1. Personagem negro 1: Coadjuvante de bermuda

Maxima protecao pra quem vive o futebol fazendo acrobacias no chao
#TorcedorFanatico 2. Personagem negro 2: Figurante de calca

fazendo acrobacias no chao
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1. Personagem negro 1: Coadjuvante que veste
a camisa da selecao brasileira
2. Personagem negro 2: Figurante no bar

Rexona Torcedor Fanatico: maxima protecao pra
quem vive futebol

1. Personagem negro 1: Coadjuvante que veste
a camisa da selecao brasileira

#TorcedorFanatico nunca abandona.

Fonte: Elaboracao do autor.

Temos, portanto, que apesar dos resultados apresentados anteriormente - que sinali-
zavam para altos indices de representatividade -, os homens negros protagonizaram
trés dos oito comerciais analisados, um total de 37,5% dos casos. O nUmero de negros
em condicao de protagonismo € muito baixo quando comparado a média da populacao
nacional e aponta para o racismo estrutural, que silencia e invisibiliza a insercao dessas

pessoas nos processos de construcdo dessas narrativas.

No caso dos negros em posicao de coadjuvante, eles aparecem em quatro pecas, cor-
respondendo a 50% do total. O nUumero também é o mesmo quando se observa os figu-
rantes. Ainda que sejam maiores do que no caso de protagonismo, também fica abaixo
do percentual da populacao negra no pais, reforcando o racismo estrutural na insercao
de homens negros na producao publicitaria. Chama atencao o fato de esse numero ser
maior que o dos negros em protagonismo, o que endossa a ideia de que o sistema estru-
tural do racismo prefere abrir espaco para os negros em posicao de coadjuvante ou de
figurante do que coloca-los como protagonistas, ainda que sejam maioria da populacao.

A observacao dos nimeros em suas nuances nos demonstra que a representatividade,
como critério analitico fundamental, pode criar interpretacées miopes sobre os apa-
gamentos das pessoas negras em razao do racismo no pais. Como explica Almeida (op.
cit., p. 86), “a representatividade de minorias em empresas privadas, partidos politi-
cos, instituicoes governamentais nao é, nem de longe, o sinal de que o racismo e/ou
sexismo estao sendo ou foram eliminados”. Almeida (lbid., loc. cit.) ainda afirma que
a “representatividade é sempre institucional e nao estrutural, de tal sorte que a re-
presentatividade exercida por pessoas negras, por exemplo, nao significa que os negros
estejam no poder”.

Avancando rumo a Categorizacao (BARDIN, op. cit., p. 117), vamos analisar os papéis de
masculinidades interpretados pelos homens negros nos videos selecionados.
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O Unico homem negro na peca “AXE: DA PRA TER TUDO / Protecao com um Perfume
F***” aparece em segundo plano, aos 7”, como figurante. Notamos que o esforco da
marca ao inserir um homem negro na condicao de figurante reitera a perspectiva do
“tokenismo”. Ele aparece na peca sem fala, sem participacao ativa, ocupando um lugar
concedido que serve para construir a narrativa da peca sem que ela seja considerada
racista por contar com a presenca de um homem negro. Sua participacao €, portanto,
desumanizada, como um black sidekick.

Apesar de Neymar ser negro e de protagonizar “Um Novo Homem Todo Dia | Gillette &
Neymar Jr.”, destacamos o fato de o jogador ja ter negado sua negritude em entrevista
ao jornal Estadao (RACY, 2010). Ainda assim, o atleta apoiou a campanha em defesa do
jogador Daniel Alves quando este recebeu ofensas racistas. Neymar também recebeu
ofensas raciais em jogos na Europa, mas nao se engajou em fazer declaracoes pUblicas
acerca de sua negritude (BRITO, 2016).

Percebemos que no caso do video de Neymar, ainda que ele seja protagonista, a repre-
sentacao construida pelo jogador enquadra-se no lugar do homem negro paradigmati-
co, se considerado o seu historico em relacao a questoes raciais e a forma como ele se
coloca no video. O fato de o jogador aparecer se desculpando, assumindo o peso pela
eliminacao da Selecao Brasileira, também nos leva a reflexao sobre a marginalizacao
do homem negro ao atribuir pesos aqueles que nao correspondam as expectativas da
masculinidade hegemoénica.

A participacao de Terry Crews nos trés videos de Old Spice remete a forma de repre-
sentar o homem negro dentro do comportamento raivoso. Os personagens do ator estao
sempre gritando, manifestando excessiva virilidade, hipermasculinidade e truculéncia.
O fato de estar sempre sem camisa e trajando apenas short vermelho demonstra sua
condicao hipersexualizada, que somada aos demais estereoétipos, coloca-o em condicao
desumanizada, sempre pronto para agir a servico da agressividade e da sexualizacao
violenta. Isso se percebe em todos os multiplos papéis interpretados pelo autor nas trés
pecas em que aparece. Cabe um destaque sobre o ativismo do ator em relacao a des-
construcao das masculinidades toxicas, apesar do papel desumanizado que interpreta
na comunicacao de Old Spice (VAGIANOS, 2018).

Ja o segundo homem negro, que aparece como figurante em “Old Spice: O Primeiro
Comercial Infinito da Histéria”, também surge na perspectiva do black sidekick, desu-
manizado, agindo como alguém que ocupa um lugar concedido, tal qual no video de
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Axe. Nessa peca, especificamente, nos intriga o fato de Terry Crews, que € o rosto da
marca, nao aparecer em destaque, em uma narrativa em que o protagonismo é exer-
cido por homens brancos. O ator aparece como coadjuvante, com uma participacao de
oito segundos, na qual interpreta dois personagens.

No caso de “Maxima protecao pra quem vive o futebol #TorcedorFanatico”, destaca-
mos que, apesar dos baixissimos indices de representatividade, os dois homens negros
que aparecem exercem papéis similares aos dos outros presentes na narrativa, e com
funcao proporcional aos demais. No entanto, o homem negro se destaca dos outros por
ter o seu rosto enquadrado em primeiro plano. Nos chama atencao o fato de os dois
homens negros associarem as acrobacias a movimentos de street dance, somando as
duas habilidades. Ainda assim, nao ha especificidades em termos de humanizacao que
os destaqguem dos demais, nem desumanizacao excessiva que aponte para algum tipo
de apagamento sobre eles. Isso nos permite afirmar que, dentre todas as pecas, essa é
que mais neutraliza a questao racial, colocando os dois homens negros e todos os outros
brancos (que sao maioria) na condicao da masculinidade hegemonica, independente de
atributos raciais.

Temos que a participacao do homem negro em “Rexona Torcedor Fanatico: maxima
protecao pra quem vive futebol” pode ser classificada na perspectiva de Collins (op.
cit.) como o black buddy. O fato de o homem ter cabelo black power sinaliza que ele
nao chega ao extremo de ser o homem negro paradigmatico, mas ainda assim sua parti-
cipacao serve para completar o grupo de homens e embasar a narrativa de que a peca
nao € racista por contar com um homem negro dentre os participantes principais. Seu
papel é secundario, servindo para completar o grupo e dar a ele um ar de diversidade.

Em “#TorcedorFanatico nunca abandona”, por conta da construcao narrativa, o homem
negro volta a agir na funcao do black sidekick, tendo seu papel minimizado em relacao

a peca anterior, em situacao inferior, sem falas, sem participacao significativa.

CONSIDERAGCOES FINAIS

As pecas analisadas indicam caminhos para se pensar em termos de masculinidades ne-
gras, apesar do baixo volume de conteldos. Esse primeiro dado nos chama atencao para
o silenciamento do homem negro na publicidade. Diante de cobrancas por mais repre-
sentatividade, as marcas encontraram na insercao de negros em posicao de figuracao
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ou de coadjuvante a resposta, mas isso nao é o suficiente para que esses sujeitos se
considerem representados.

Em termos de representacao, os homens negros s6 aparecem em condicao de igualda-
de de apagamento de suas especificidades - em relacao ao homem branco - na peca
de Rexona Men, mas com indices de representatividade significativamente inferiores.
Quando aparecem como figurantes ou coadjuvantes, eles nao tém individualidade e
subjetividade, nem afirmam suas identidades. Sua presenca ocorre em funcao de outro,
o homem branco dominante da narrativa.

Nos casos em que os negros estdao em condicao de protagonismo, o que percebemos
é o reforco de esteredtipos: a representacao € raivosa, hipersexualizada e contribui
muito pouco para a construcao de um imaginario positivo em torno das masculinidades
negras. No Unico caso em que isso nao ocorre, ele aparece como o negro paradigmati-
co, que performa uma masculinidade marginalizada, desculpando-se a sociedade pelo
seu desempenho nao ser suficiente para o que se espera da masculinidade hegemoni-
ca. Ou seja, até seu protagonismo € usado como elemento negativo em torno de sua
representacao.

Ainda assim, tentando observar esses homens a partir de teorias universalizantes, to-
mando esses sujeitos apenas a partir das leituras de masculinidades sem o recorte
racial, o que identificamos € que, seja em posicao de protagonista, coadjuvante ou fi-
gurante, os homens negros exercem prioritariamente a masculinidade hegemonica. Por
outro lado, em todos os casos analisados, observamos também que, quando aparecem
em interacao com homens brancos, estao em condicao de cumplicidade, servindo para
reafirmar o local de hegemonia daqueles sujeitos em relacao a eles, tornando explicita
a relacao de poder. Quando protagonizam, aparecem sem interagir com outros homens
brancos. Isso chama atencao para o fato de seu protagonismo soé se justificar na ausén-
cia do sujeito universal. Nenhuma das pecas os colocou em condicao de interacao com
mulheres, tanto negras quanto brancas. Sendo assim, uma questao se coloca para tra-
balhos futuros: como a publicidade estabelece relacdes de poder entre homens negros
e mulheres negras? E com a mulheres brancas?

Percebemos com esse levantamento que o homem negro na publicidade ainda ocupa
um lugar em que é o outro do homem branco, e cuja existéncia esta a servico deste.
O material selecionado nao permitiu uma investigacao acerca da interacao do homem
negro com mulheres negras ou brancas, dada a auséncia de interacdes do tipo em todas
as pecas.
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