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RESUMO:

Até a década de 1980, as pessoas negras eram comumente representadas através de
personagens subalternizadas em pecas publicitarias. Essas representacoes estao relacio-
nadas ao passado da escravizacao de sujeitos negros, o que corroborou para a criacao
de um “regime racializado de representacao”. Apesar disso, a partir da segunda metade
da década de 2010, percebemos a ampliacao na participacao de negros como protago-
nistas em anuncios. Levando em consideracao esse cenario de mudanca, analisamos a
repercussao de O ano que a gente quer (2018), peca da empresa de cosméticos Avon,
nas redes sociais de um coletivo vinculado ao movimento negro. A partir dai, dialogamos
criticamente sobre como a visibilidade pode ser encarada como um capital importante
no jogo da representatividade na contemporaneidade brasileira.
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ABSTRACT:

Until the 1980s, Black people were commonly represented in advertising pieces by subor-
dinate characters — representations that date back to the past enslavement of Black
individuals and corroborated the creation of a racialized “regime of representation”.
Starting from the second half of the 2010s, however, we noticed an increase of Blacks as

protagonists in advertisements. Considering this changing scenario, this paper analyzes
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the repercussions of “The year we want” (2018), a piece by the cosmetics company Avon,
on the social media of a collective linked to the Black movement. From there, the text
critically discusses how visibility can be seen as a significant capital in the representation

game in contemporary Brazil.
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INTRODUCAO

Segundo levantamento?® realizado pelo Grupo de Estudos Multidisciplinares da Acao
Afirmativa da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (GEMAA-UERJ), houve um aumento
na presenca de pessoas pretas ou pardas na publicidade brasileira entre 1987 e 2017: de
9% em 1987 para 16% em 2017 (CAMPOS; FELIX, 2020). De acordo com a agéncia Heads
Propaganda“* (SCHELLER, 2017), as mulheres negras vém ganhando cada vez mais espaco
em anuncios: no segundo semestre de 2015, a participacao de mulheres negras na publi-
cidade brasileira era de 3%; enquanto isso, o nUmero chegou a 21% de pecas publicitarias
com esta abordagem no segundo semestre de 2017. Estes dados refletem como houve
um aumento de pessoas negras sendo exibidas no mercado publicitario, que antes omitia
imagens de negritude em suas pecas. Desde a década de 1980, a pessoa negra comeca
a ser mais representada, contudo, ainda de forma estereotipada, em meios como o da
publicidade. Como aponta Silva (2011, p. 23),

Até 1980, o negro s aparecia na midia em papéis subalternos ou coadjuvantes. A partir dessa
década, o panorama foi se alterando, principalmente, pelo avanco dos movimentos reivindica-
torios, mas o otimismo é pequeno, uma vez que ainda ocorre a manutencao de um imaginario
negativo sobre o negro: esteredtipo em relacao a mulata, atleta, artista, carente social.

Esse momento de transicao da quantidade de pessoas negras na publicidade brasileira
aparece na tese de Almeida. A antropdloga realizou uma série de entrevistas com publi-
citarios, que tiveram suas identidades mantidas em anonimato, e um deles conta sobre
sua experiéncia de utilizar personagens negros nos anuncios que produz. Conforme
indica a pesquisadora, quando perguntados sobre a pouca presenca de pessoas negras
na publicidade, os profissionais tém “uma reacao imediata: agora tem muito mais, ja
foi bem notavel esta auséncia” (ALMEIDA, 2001, p. 80). Os publicitarios indicam ainda

que os clientes sao os responsaveis pela veiculacao (ou nao) das imagens, pois existe a
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vontade, por parte dos profissionais de utilizar um espectro racial diverso. Mesmo assim,
a publicidade nao é o espaco para criar “polémicas”, como apontam os entrevistados
da pesquisadora, afinal, o papel da publicidade, segundo o pensamento tradicional, é
gerar lucros para um produto ou servico, maximizando o publico atingido (SALDANHA,
2017). Isto é,

Como em outros campos produtivos, as indistrias da midia sao orientadas principalmente
pela logica do lucro e da acumulacdo de capital, e ndo ha correlacdo necessaria entre a
logica do lucro e o cultivo da diversidade (THOMPSON, 1998, p. 208-209).

A publicidade, enquanto midia, tem um papel importante: a disseminacao de imagens que
povoam o imaginario dos consumidores. Esse imaginario € o repositério imediato que é
acessado diariamente nas relacoes interpessoais. As midias fornecem material para forjar
identidades, como aponta Kellner (2001), e nos auxiliam a enxergar o mundo. E costume
comentar sobre “o que aconteceu ontem”, seja na novela, no reality show ou em outros
tipos de programa. Cada vez mais, as midias se confundem com a vida cotidiana. Esse
€ o processo de midiatizacao, que, apesar de nao ser ainda um conceito bem definido,
como aponta Gomes (2017), ja € visto como um conjunto de praticas sociomidiaticas
em que existe uma onipresenca das midias na vida cotidiana.

No caso dos processos midiaticos, a circulacdo se da de forma mediata, via dispositivos
eletronicos. A midia se apropria de conteldos e os trabalha por meio dos processos de sig-
nificacdo e socioculturais. Esse movimento complexo acontece dentro dos contextos dos
processos midiaticos (Ibid., p. 130).

Quando falamos em cotidiano, estamos demarcando uma esfera singular da vida, a
esfera do imediato, daquilo que esta acontecendo. De acordo com Heller, “o pensa-
mento cotidiano um pensamento fixado na experiéncia, empirico e, ao mesmo tempo,
ultrageneralizador” (HELLER, 2016). Na area da comunicacao, o setor publicitario se
utiliza dessa percepcao e incorpora em seu processo de codificacao uma linguagem de
rapida interpretacao, uma vez que “nao interessa emitir informacoes laboriosas, de com-
preensao lenta” (MARTINS, 1997, p. 38). A profusao de imagens que sao representadas

em anuncios povoa a mente do espectador que as consome.

Diante desse cenario, analisamos como € a disputa por visibilidade por pessoas negras em
ocupar espacos midiaticos, antes negados. Partimos da repercussao da peca publicitaria
da empresa de cosméticos Avon, O ano que a gente quer, de 2018- em um coletivo do
movimento negro: Coletivo Pretaria. Com base na publicacdao do grupo em sua pagina no
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Facebook, dialogamos criticamente - sobre como a visibilidade € um capital (HEINICH,
2012) importante no jogo da representatividade contemporanea brasileira, apontando a
importancia da relacao entre grupos sociais e a midiatizacao como ferramenta cotidiana

de construcao identitaria.

SOBRE 0S REGIMES DE REPRESENTACAO RACIALIZADOS NO
CONTEXTO BRASILEIRO

Antes de discutir o papel do capital de visibilidade na producao de relacées entre os
movimentos negros e as imagens do corpo negro midiatizadas na publicidade, é relevante
desenvolver como foram construidos os imaginarios em relacao a pessoa negra no Brasil.

Iniciamos esta secao com um trecho de Poncia Vicéncio:

0 pai de Poncia nao era dado a muitos risos, caladao, quieto, guardava para si os sentimen-
tos. Quando menino, nao. Apesar dos mandos do sinhozinho e da aparente obediéncia cega,
que era obrigado a demonstrar, ele revelava as suas tristezas com imensas lagrimas, assim
como gritava alto os seus risos. Entretanto, foi crescendo e aprendendo a disfarcar o que la
de dentro vinha (EVARISTO, 2003, p. 29).

A despeito de se tratar de uma obra ficcional, ela traz muito do cotidiano das pessoas
negras a época da escravidao. Parte da Historia parece apontar que a populacao negra
brasileira, originalmente formada por africanos® escravizados, veio do pilar imaginado
por Freyre: um tripé que relne tanto o indigena que ja estava no territorio invadido pela
colonizacao dos brancos; os portugueses colonizadores; e os negros escravizados vindos
da Africa (FREYRE, 2003). Ainda, no imaginario brasileiro existe uma perspectiva que os
negros africanos escravizados aceitaram passivamente essa condicao, desconsiderando os
quilombos e que se trata de uma luta que perdura até a atualidade, afinal, “a luta mais
ardua do negro africano e de seus descendentes brasileiros foi, ainda é, a conquista de

um lugar e de um papel participante legitimo na sociedade nacional” (RIBEIRO, 1995).

Logo, precisamos evitar apenas uma verdade frente a perigosa historia Unica. Segundo
Adichie (2009, grifos nossos): “E assim que se cria uma histdria Gnica: mostre um povo
COMO Uma coisa, uma coisa so, sem parar, e € isso que esse povo se torna”. Apesar de nao
estar, necessariamente, indicando a coisificacao de um povo, as palavras de Adichie sao
muito pertinentes para entender como o corpo negro foi construido como mercadoria,
além disso, a violéncia epistémica acaba por nao reconhecer os problemas historicos
que envolvem grupos subalternizados e oprimidos (BERTH, 2019).
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Ao ilustrarmos nosso trabalho a partir de uma ficcional para introduzir esta secao, quere-
mos mostrar como os grupos dominantes impuseram uma visao deturpada da realidade,
e, nas palavras de Mombaca, “em homenagem a Conceicao Evaristo, a gente combinamos
de nao morrer, precisadvamos também que eles tivessem combinado de nao nos matar”
(MOMBACA, 2017). Essa “visao deturpada da realidade” da qual falamos diz sobre o carater
do cotidiano. De acordo com Kosik (2002, p. 19), “a realidade é a unidade do fenomeno
e da esséncia”. O fendmeno € a esfera em que o cotidiano se manifesta - que o autor
denomina de “pseudoconcreticidade” - e que esconde a “esséncia” da concretude da
realidade. Para nosso trabalho, vamos considerar como essa “falsa realidade” tem, entre
outros aspectos, a mitologizacao do sujeito (Ibid., p. 62-63). Essa € a caracteristica que
vamos nos ater para retomar a discussao sobre a luta ardua que a populacao negra tem
que travar até hoje no Brasil.

Ao longo dos anos que sucederam a abolicao da escravidao negra no Brasil, evento ocorrido
em 1888 por meio da Lei Aurea, muitas foram as feridas deixadas apds esse processo histo-
rico. Salientamos que a escravidao no Brasil acabou por interesses economicos, conforme
apontam Oliveira, Bispo e Ferrari (2016) ao afirmarem que o Brasil libertou seus escravos
mediante pressao inglesa, com interesses apenas economicos. Foram arduas as tentativas
de insercao das pessoas negras na sociedade pos-colonial brasileira. Havia um projeto de
modernidade que tentou apagar as matrizes negras africanas (FERREIRA, 2002) ao colocar
0 embranquecimento da populacao como um caminho para solucionar os “problemas” da
populacao mestica brasileira. Tal pensamento era fundamentado, inclusive, pela ciéncia
do século XIX e inicio do século XX (MARTINS, 2009), por meio de teorias racistas, como
a que considerava o fenotipo da pele negra como um fator negativo, uma vez que a cor
preta revelaria as qualidades, negativas, de um individuo (SCHWARCZ, 2010).

Foi a partir disso que se criou o “mito negro” que menciona Souza (1983). Segundo Barthes
(2001, p. 131), o mito € um “modo de significacao” e tenta naturalizar a relacao entre
o significante e o significado, sendo um sistema semiolégico no qual ha a substituicao
de um determinado significado por outro, que ocupa o lugar anterior; ou seja, o mito
produz uma falsa natureza do real, que de, acordo com Souza (1983, p. 25),

€ uma fala que objetiva escamotear o real, produzir o ilusério, negar a historia, transfor-
ma-la em “natureza”. Instrumento formal da ideologia, o mito é um efeito social que pode
entender-se como resultante da convergéncia de determinacdo econdmico-politico-ideolo-
gicas e psiquicas.
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E nessa perspectiva que a pesquisadora afirma que “o mito negro se constitui rompendo
uma das figuras caracteristicas do mito - a identificacao - e impondo a marca do insolito,
do diferente” (Ibid., p. 26). Assim, a partir do fetichismo da diferenca (HALL, 2016),
cria-se tais representacoes, muitas delas estereodtipos, como exemplos: “o irracional, o
frio, o ruim, o sujo, o sensitivo, o superpotente exotico sao as principais figuras repre-
sentativas do mito negro” (SOUZA, 1983, p. 27). Hall aponta que esse fetichismo da
diferenca leva o “Outro” a um processo de estereotipagem, tudo sobre esse sujeito “é
reduzido a esses tracos [os estereotipos] que sao, depois, exagerados e simplificados”
(HALL, 2016, p. 191).

Como ja apontado, até os anos 1980, os corpos negros eram pouco avistados na producao
publicitaria brasileira. Este € um dos reflexos das desigualdades sociais brasileiras, qua-
dro sintomatico que podemos observar na publicidade. Como aponta Martins (2015, p.
44), “na década de 1980, muitos publicitarios faziam associacao direta entre negritude
e pobreza, fundamentando a ideia de que o negro estaria fora do mercado consumidor
(e dos anuncios) por ser pobre”, ou seja, ainda eram utilizados esteredtipos que povoam

a ideia do que é ser negro no Brasil.

Esse conjunto de imagens forma um “regime de representacao”, nocao trabalhada por
Hall (2016) em seu estudo sobre o “regime racializado de representacao”. Esse “regime
racializado de representacao” se da por meio da tentativa de cristalizacao de certas
caracteristicas a um determinado grupo racial - que, no caso de seu trabalho, é a popu-
lacdo negra inglesa - ao longo de um determinado periodo. E através da naturalizacio
dos estereotipos com a passagem do tempo que é criado o “mito negro”. Dessa maneira,
afirmamos que um “regime de representacao” € a colecao imagética de figuras incorpo-

radas ao imaginario social em determinado contexto.

Ressaltamos que o significado das coisas esta sempre em disputa. Isso quer dizer que,
uma vez que entra no imaginario, uma figura pode ser modificada, questionada, refle-
tida, da mesma forma como ela foi inserida, ou seja, “o significado nunca podera ser
fixado” (Ibid., p. 211). Por esse motivo, o tedrico jamaicano acredita na possibilidade
de contestar um regime racializado de representacao por meio da transcodificacao:
“a tomada de um significado existente e sua colagem em um novo significado” (/bid.,
p. 211-212). Por essa razao é possivel verificar a mudanca explicitada neste texto sobre

a representacao das pessoas negras na publicidade.
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Berth (2019) exemplifica como o consumo é uma das vertentes exploradas em processos
de novas significacoes, tendo em vista as indUstrias de cosméticos que vem investindo
cada vez mais em formas sofisticadas para atender seus consumidores. Segundo a teo-
rica brasileira, no caso da populacao negra, é possivel verificar contradicoes, afinal, as
mesmas empresas tinham itens para alisamento, sao as que investem, hoje, em pro-
dutos para cachos, uma vez que elas possuem o capital financeiro para tal empreitada
(BERTH, 2019).

DISPUTA DO CAPITAL DE VISIBILIDADE

Em entrevista realizada pelo site Propmark’, a vice-presidente de marketing da Avon,
Danielle Bibas, discutiu o papel da empresa na promocao da diversidade racial. Questionada
sobre como surgiu a ideia da empresa “comprar a causa” do empoderamento negro, a

vice-presidente aponta que:

A empresa possui metas claras de diversidade que nao se limitam a contratacao. Nos certi-
ficamos que todas as comunicacées da marca trabalhem a ideia de empoderamento, pois,
aléem de ser a nossa bandeira hd 130 anos, é uma nova forma de estarmos presentes e atuan-
tes na sociedade de maneira consciente (BIBAS, 2019, grifos nossos).

O trecho destacado fala sobre empoderamento, conceito discutido por Berth (2019),
que, em seu trabalho, realiza um breve historico do termo. Segundo a pesquisadora,
“empoderamento” advém da palavra inglesa empowerment, ou seja, € um neologismo,
sendo usado pela primeira vez em 1651, como uma adaptacao do substantivo power, que
significa “poder”, que o transformou no verbo empower. O sentido desta palavra como
conhecemos hoje surge em meados da década de 1980 por conta de reivindicacdes de
movimentos sociais, entre eles o feminista (BATLIWALA, 2007). Além disso, de acordo
com Batliwala (2007), o “empoderamento” baseia-se na teoria da “conscientizacao”
da opressao freiriana. Se levarmos em consideracao o trabalho do educador brasileiro,
temos que o processo de entender o regime opressivo por parte do oprimido necessita
de uma “luta organizada por sua libertacao” e quando “comecam a crer em si mesmos,
superando, assim, sua ‘convivéncia’ com o regime opressor” (FREIRE, 2021, p. 72). Em
resumo, temos que
Empoderar [...] é, antes de tudo, pensar em caminhos de reconstrucao das bases sociopoliti-

cas, rompendo concomitantemente com o que esta posto, entendendo ser esta a formacao
de todas as vertentes opressoras que temos visto ao longo da Historia (BERTH, 2019).
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Trata-se de uma estratégia que relne tanto a esfera individual quanto coletiva, o
que nos leva a pontuar que o empoderamento passa por valores como autoestima
e 0 anseio por igualdade, ainda que isso nao signifique uma efetiva luta pela trans-
formacao social (BERTH, 2019). Entretanto, se por um lado o empoderamento quer
“reconstruir as bases sociopoliticas”, como realizar isso fora de uma transformacao
social? O caminho, segundo a pesquisadora, esta na valoracao estética do corpo negro
e nas afetividades.

A afetividade, na proposicao de Berth (2019), pode ser encarada como um conjunto de
emocdes que implicam no estado de bem-estar dos sujeitos. E um ponto de vista que
se aproxima com a afirmacao de Lordon (2015, p. 69) de que “os afetos consistem sin-
teticamente em variacdes de poténcia de agir do corpo e producao correspondente de
ideias pela mente”; ou seja, o afeto surge a partir de um processo de “afetacao”, no
qual o sujeito é exposto e reage, sendo que as reacoes fazem parte de estruturas que
determinam seu comportamento, ou, nas palavras do filésofo francés:

Os individuos nunca se comportam sendo conforme as estruturas determinam que se com-
portem; mas eles s6 tém esse comportamento porque desejaram assim se comportar. Essas
duas afirmacdes encontram consonancia apenas pela mediacao dos afetos: € por terem sido
afetados nas e pelas estruturas que os individuos desejaram se comportar como se compor-
tam (Ibid., p. 12-13).

Em nosso caso, conforme ja discutido, os corpos negros foram constantemente negados
e oprimidos ao longo do tempo histérico, porém, hoje, eles aparecem midiaticamente
com outros significados por conta da luta de movimentos sociais por visibilidade.
A visibilidade é a moeda de troca entre as pessoas negras e os espacos midiaticos
onde ha a necessidade de representatividade. Apesar de ainda nao ser um conceito
fechado, a representatividade tem tanto carater quantitativo, em relacao ao nimero
relativo de pessoas que podem representar um grupo social, quanto outro aspecto
qualitativo, da efetiva representacao da cultura e das realidades sociais desse grupo
sem reducionismos (BRAGAGLIA; SANTOS; BROCHADO, 2020, p. 75-76). Dessa forma, a
ampliacao da representatividade - em ambos os sentidos - pode amplificar a visibilidade
de grupos subalternizados.

E importante ressaltar que a visibilidade, em meio aos processos de midiatizacao,
pode gerar um valor. Se retomarmos o trabalho de Bourdieu (2007), ha a possibilidade

da geracao de capitais dentro do poder simbolico. Entre esses capitais, ha o capital
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social, em que “o individuo cria uma rede de relacoes sociais seletivas, que podem
ser usadas como recurso para torna-lo economicamente mais prospero” (CAMPANELLA,
2014, p. 730).

Essa perspectiva que compreende o capital para além da esfera economica serve de base
para refletir o trabalho de Heinich sobre o capital de visibilidade. Segundo a pesquisadora
francesa, que estuda sobre as formas modernas de celebridade, o capital de visibili-
dade, diferente de outras formas de capital - como o social -, se aproxima do conceito
economico classico, uma vez que é um recurso mensuravel, acumulavel e transmissivel
(HEINICH, 2012). A visibilidade é a capacidade de ser visto, e sua proliferacao pode
garantir que “a imagem multiplicada produza grandeza” por conta da “identificacao
de reconhecimento” (/bid., traducao nossa)®. Ainda que seu trabalho discuta sobre a
reprodutibilidade imagética de celebridades, € possivel realizar uma aproximacao com
as relacoes sociais midiatizadas contemporaneas. Por conta do regime racializado de
representacao (HALL, 2016), os movimentos sociais negros buscam por mais visibilidade
para garantir o reconhecimento de representacoes que estejam fora do escopo estereo-
tipado promovido na midia; porém, por se tratar de uma moeda de troca, a visibilidade
tem seu preco.

Dentro do escopo neoliberal, percebemos como as subjetividades estao sendo apropriadas
por “uma politica inteligente que busca agradar em vez de oprimir” (HAN, 2018, p. 53),
denominada “psicopolitica”. O capitalismo contemporaneo muda constantemente, junto
a todo o conjunto de instituicdes a ele vinculados (LORDON, 2012, p.92), e tem a capa-
cidade de incorporacao de formas que sao contraditorias a ele (WILLIAMS, 2005). Certas
vezes, se da por meio da “realizacao de si” dentro do capitalismo neoliberal, realizada
por meio do consumo de afetos alegres (LORDON, 2015, p. 72), que traz essa liberdade
falaciosa que é explorado pelo capital (HAN, 2018, p. 13).

Por mais que haja a reproducao de imagens positivas, elas sao fruto da negociacao
estabelecida entre aqueles que detém o poder sobre os que formam os grupos opri-
midos. No que diz respeito a producao de imagens de pessoas negras, hooks (2019)
chama a atencao para a comoditizacao da negritude: “o tratamento da negritude
como commodity criou um contexto social onde a apropriacao da imagem negra por
pessoas nao negras nao encontra limites” (hooks, 2019). Ainda, é através da cooptacao/
apropriacao que os grupos marginalizados acabam sendo “seduzidos pela énfase na

Outridade, pela sua comodificacao, porque ela oferece a promessa de reconhecimento
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e reconciliacao” (/Ibid.). Entao, mesmo dentro da estrutura capitalista, a luta por
visibilidade dentro dos espacos midiaticos produz apenas contextos favoraveis aos
negros e, dessa forma, conseguem superar os diversos desafios deixados pela heranca

dolorosa da colonizacao?

A IMAGEM NEGRA NA PUBLICIDADE “O ANO QUE A GENTE QUER”
(AVON) E SUAS CONTRADIGOES

Nosso estudo é fundamentado metodologicamente pela teoria critica. Segundo Horkheimer
(1983, p. 162), a teoria critica tem como objetivo final a supressao da dominacao de
classe. Para tanto, a teoria critica se baseia na dimensao da luta de classes e busca
apresentar as contradicées de uma sociedade fundada no capitalismo (PERUZZO, 2018).
Desse modo, nossa interpretacao a partir dos dados que serao apresentados se propoe
a refletir sobre o processo de construcao discursiva da peca O ano que a gente quer da

Avon, realizada em 2018, e suas controvérsias.

A Avon é uma empresa de cosméticos e segundo seu site, “desde 1886, a Avon promove
o empoderamento das mulheres” (AVON, 2020), ainda que tenha sido criada por um
homem, David H. McConnell, “inspirado pela ideia de que as mulheres poderiam ter
uma renda independente” (Ibid.). Ainda, de acordo com a pagina eletronica, as mulhe-
res - que compoem até hoje a maioria dos consumidores da marca - se sentiam mais a

vontade com uma mulher sendo a vendedora dos produtos cosméticos.

No final de 2018, a empresa lancou uma peca publicitaria estrelada por Djamila Ribeiro
e [sis Vergilio intitulada O ano que a gente quer (Figura 1). Djamila Ribeiro é uma filo-
sofa brasileira que ganhou destaque no cenario midiatico através de sua luta em favor
do Feminismo Negro brasileiro, principalmente na internet, e hoje é colunista no jor-
nal Folha de S.Paulo, além de organizar uma colecao de livros intitulada Feminismos
Plurais. [sis Vergilio é produtora cultural, ativista em defesa das causas preta e LGBTQ|+
e escreve para a revista de estilo de vida - voltada, principalmente, para moda, beleza
etc. - Elle Brasil.
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Figura 1: Trecho da campanha O ano que a gente quer (2018)

Avon, Djamila Ribei rgilio apresentam: O Ano Que A Gente Quer

LIcERDADE

Role

Fonte: captura de tela da campanha disponivel no canal do YouTube da AvonBR (2018) obtida pelos autores do

artigo.

O ano que a gente quer (2018) foi veiculada pela internet através de duas versoes:
uma versao curta (47s), disponivel no canal do YouTube da AvonBR?; e outra estendida
(82s), que pode ser visualizada na pagina oficial de Djamila Ribeiro no Facebook'. No
anuncio, as duas personalidades se revezam falando palavras enquanto estao utilizando
as maquiagens da empresa de cosméticos. Na versao estendida, temos um abecedario
completo, reunindo palavras e expressdes de ordem como “direito de lutar”, “educacao
para equidade”, “ganhar o mesmo salario”, “negritude” e “xenofobia, nao!”, como é
possivel identificar na Figura 2. Enquanto isso, na versao reduzida aparecem apenas 0s
seguintes dizeres: “beleza”, “humanidade”, “amor”, “liberdade”, “confianca”, “igual-

”

dade”, “forca”, “representatividade”, “voz”, “sororidade” e “zelo”. Temos aqui uma
diferenca importante em relacao a escolha do que pode ou nao ser mostrado. Para evitar
“polémicas”, como ja apresentado no trabalho, os clientes solicitam aos profissionais
da publicidade que omitem determinadas expressoes para, assim, atingir um publico
maior. O alcance da versao estendida é inferior quando comparada aquela disponivel
no YouTube: 27.754 visualizacoes contra 6.759.858 visualizacOes, até o dia 2 de marco

de 2020.
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Figura 2: Dizeres omitidos na versdo curta que estdo presentes na versdo estendida

GANHAR O b

Fonte: montagem que reline capturas de tela da campanha disponivel na pagina do Facebook de Djamila Ribeiro

(2018) obtida pelos autores do artigo.

O Coletivo Pretaria, movimento social negro que existe, segundo sua pagina do Twitter',
“para mover as estruturas e construir novos paradigmas interseccionais na Comunicacao
brasileira” (COLETIVO PRETARIA, 2020), reagiu a publicacao do video da campanha na
pagina de Djamila Ribeiro no Facebook, compartilhando e deixando uma mensagem
sobre a importancia da filésofa por conta de sua presenca na campanha através de uma
publicacdo na pagina do coletivo no Facebook'?, conforme se vé na Figura 3. Com um
tom otimista, o movimento agradece a participacao das “meninas” por tudo o que repre-
sentam. Ainda segundo a grupo, “a Avon tem aprendido, inclusive trazendo a Djamila
para criar junto o filme” e destacam que “nosso protagonismo, nossas pautas e agendas,
sdo prioritarias no mundo”. Trazem também dados referentes a falta de representacao
na esfera do consumo, ainda que “a populacao preta e parda consome 1,7 trilhao de
reais/ano”.
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Figura 3: Publicacdo do Coletivo Pretaria reagindo ao O ano que a gente quer (2018)

Coletivo Pretaria
4 de dezembro de 2018 - &

MNos, do Coletivo Pretaria; nos, e Katiticha Watuze, sempre mencionamos

como uma for¢a da natureza, um case completissimo de comunicacdo
interseccional, com eixo em raca. O que nos parecia evidente, porém néo exatamente alcancado
pelas tomadoras e pelos tomadores de decisdo em comunicacgio, tem demonstrado que
finalmente estdo alinhando o curso da histéria.

MNosso protagonismo, nossas pautas e agendas, sdo prioritarias no mundo. Estamos falando de
um Brasil de maioria negra {preta e parda), mas incluimos, també&m, Africas e toda a didspora

negra. £ preciso que isso seja entendido.

Estamos na Década de Afrodecendentes pela Organizacdo das anag¢érs Unidas (

).
E preciso entender os mecanismos de ndo-representacao preta;

E preciso entender como a auséncia de representacéo preta alarga os abismos sociais em um pais
composto por 54% de pretos e pardos;

E preciso saber que a populacdo preta e parda consome 1,7 trilhdo de reais/ano.

Apenas elencando algumas dimensdes para nos situarmos de nossas responsabilidades.

Dizemos, também, que o substantivo POTENCIA e o adjetivo POTENTE tornaram-se coisa nossa.
Nosso poder de conversdo, a despeito de todas as atrocidades que vivenciamos, estdo acima da
“justica dos homens".

Mossa forca € um continuum ANCESTRAL Aprendam conosco. Aprendam com Isis Vergilio e
Djamila Ribeiro. A tem aprendido, inclusive trazendo a Djamila para criar junto o filme.
DISCURSO E NARRATIVA IMPORTAM.

Nossa gratiddo e nosso Asé POR TUDO o que representam, meninas!

Fonte: captura de tela da publicacdo disponivel na pagina do Coletivo

Pretaria no Facebook obtida pelos autores do artigo.

O consumo ser uma justificativa para a inclusao das pessoas como sujeitos no mundo, a
exclusao é o viés mais recorrente, apesar de estar mascarado: ao privilegiar um deter-
minado grupo, a publicidade acabar por excluir outros varios (BRAGAGLIA, 2018), afinal,
por se tratar de uma estrutura que funciona dentro do capitalismo, o importante é a
geracao de lucros. A negritude e sua visibilidade tornam-se, assim, uma moeda de troca

por uma maior representatividade. Tal compreensao € possivel quando pensamos que as
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questoes que estao rondando a representacao e a representatividade negras vao além
de uma “melhor representacao” ou a geracao de uma quantidade maior de imagens
positivas de pessoas negras.

Ja ha algum tempo, o desafio critico para as pessoas negras tem sido expandir a discussao
sobre raca e representacao para além dos debates envolvendo bons e maus conjuntos de
imagens. Em geral, o que é considerado bom é apenas uma reacao contra as representacoes
obviamente estereotipadas por pessoas brancas. [...] E também uma questdo de transfor-
mar as imagens, criar alternativas, questionar quais tipos de imagens subverter, apresentar
alternativas criticas e transformar nossas visdes de mundo e nos afastar de pensamentos
dualistas acerca do bom e do mau (hooks, 2019).

Nao se trata, apenas, de realizar analises por meio de uma perspectiva que elenque
como “boas” certas imagens para fazer parte do imaginario, mas de discutir as conse-
quéncias do uso (ou nao) de representacdes ou producoes discursivas e como elas sao
veiculadas. Visto que o anuncio estendido, que continha palavras de ordem (por uma
transformacao social), foi publicado e obteve poucas visualizacoes. Perguntamos: sera
que “nosso protagonismo, nossas pautas e agendas” sao realmente prioritarias no mundo
contemporaneo ou essas imagens so servem para incentivar o consumo do publico negro
dos produtos da Avon? O questionamento surge a partir da afirmacao de hooks (2019)
sobre a comoditizacao das imagens das pessoas negras.

Podemos fazer algumas ponderacoes e interpretacoes sobre a repercussao da peca
publicitaria da Avon dentro do Coletivo Pretaria e as contradicdes existentes na peca.
Em primeiro lugar, temos um ponto de vista otimista, pois a representatividade midia-
tica € pauta constante nas discussoes do movimento negro. Apesar disso, o capital de
visibilidade é a moeda de troca utilizada pelo mercado para cooptar o discurso social
dos movimentos negros, que sao utilizados com outras intencées pelas empresas, veri-
ficado com a versao curta do anincio. Apesar da contradicao que sempre ocorrera ao
analisarmos criticamente a producao publicitaria, uma vez que seu papel esta ligado ao
capitalismo, existe uma esfera da afetividade onde é possivel pensar em taticas para
lutar por mais espacos de representacao na midia por um novo regime de representacao
da populacao negra brasileira. Por fim, se considerarmos que a publicidade faz parte da
légica neoliberal de producao, mesmo a representacao negra pode nao dar conta das
contradicdes do capitalismo, e ndo resolve as questdes apontadas pelo proprio coletivo,
pois a exclusao da negritude permanece em outros sentidos e a producao discursiva da
peca foi ressignificada.
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CONCLUSOES

Ao longo deste artigo, discutimos brevemente sobre como o capital de visibilidade se
tornou uma ferramenta importante para o mercado se apropriar dos discursos sociais
para construir pecas publicitarias que consigam satisfazer os desejos desses grupos. Por
conta do movimento de conscientizacao que ocorre por conta da proliferacao da ideia
do empoderamento entre pessoas negras no Brasil, vemos mudancas importantes no que
tange a representatividade da mulher negra no espaco publicitario. Este fendmeno nos
faz ver tanto o que se tem de melhor quanto as amarras que prendem o sujeito negro na
sociedade, percebemos algumas movimentacoes que podem nos levar a crer que esta-
mos em um cenario favoravel. Essas mudancas ocorreram, principalmente, no espaco
digital, por meio da midiatizacao de imagens que antes nao eram vistas, no entanto, o

cotidiano reserva nao apenas um lado.

Por tras do fenomeno do protagonismo negro na publicidade, podemos ver que ha um
interesse mercadologico em ampliar os lucros das empresas. Nao se trata mais ape-
nas de uma luta por representatividade, mas ainda é. Através dos dados levantados,
percebe-se a discrepancia entre a presenca de pessoas brancas e pessoas negras na
publicidade brasileira. Portanto, um olhar otimista como o do Coletivo Pretaria serve
como incentivo para novas producdes que valorizam o corpo negro, porém, ainda se faz
necessario valorizar a estética, o pensamento e o discurso negros para fazer um novo
regime representacional. Os desafios também fazem parte da concretude da realidade
social negra brasileira, que necessita de recursos para dirimir os abismos de desigualdade

social e econdmicas em nosso tempo vigente.
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