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Este artigo € um estudo das representacdes émieasais! encontradas na propaganda
veiculada na midia brasileira em dois periodos41®® 1998-2000, os quais refletem os
esteredtipos culturais disseminados no Brasil. iBealma colecdo de fotografias e spots
televisivos acessiveis ao grande publico, que fadmtrariamente colocados juntos de uma
forma nédo sistematica durante esse periodo. Nestesrciais busquei perceber os estilos de
comportamentos relacionados a cada raca e etqpeopaganda imagética, ou seja, como as

racas e etnias séo representadas pelo discursoifguig e quais os papéis sociais atribuidos

a cada uma delas.

O pressuposto deste artigo (apesar do teste dgxtaigdo ndo ser o foco do estudo) € a
admisséo da importancia heuristica da publicidadeocum meio de entender os imaginarios
sociais e como uma condi¢cdo necessaria para estedgado. A admissdo de que 0s textos?
publicitarios ndo séo resultados de absolutasrarigitiades, mas sim correspondentes ao
imaginario coletivo. Os imaginarios sociais saolet&fos (e produzidos) em imagens
comerciais. Em outras palavras, textos publicigasi&o expressdes de valores sociais mais do

que “criagdes” absolutamente individuais.



Imaginarios e imagens. A proximidade destes domds ndo € meramente etimoldgica,
ela esta relacionada ao papel central que as imagenna sociedade contemporanea. Isso
fica mais claro se considerarmos os dois signifisgubssiveis da nocdo de imagem. Quando
se diz imagem, estéa se falandorégresentacdoMas imagem também significa idéia mental,
a representacdo que se faz ou se tem de algune®, coiseu significado. Deste modo, a
representacao visual da imagem (uma foto, por elgrem representacdo mental da imagem

sao ligadas intrinsecamente.

Somos permanentemente bombardeados por imagesmgsatte uma vasta variedade de
midias, e o texto publicitario € um dos princidasus de imagens visuais; 0 (uEmosesse
textos é tido como mais importante do que o lenwsuyimos — 0s publicitarios insistem em
enfatizar o visual em relacdo aos outros sentidesconcursos que distinguem os textos
publicitarios, como o Ledo de Cannes, destacamsoalle dos melhores spots textos com

poucas palavras, onde a mensagem possa ser tidaspeias imagefis

As imagens publicitarias veiculadas pela televisstdo provavelmente entre as imagens
mais vistas no mundo. Isto também é verdade nalBrade 0 mercado publicitario esta entre
0os dez maiores do mundo (totalizou 4.4 bilhdesdlards em 1999, o que o tornou o sexto
maior do mundo). No Brasil, a transmissdo de umecoial, em horario nobre e no principal
canal atinge milhdes de espectadores, que podend@ser 0s mesmos a virem assistir a
mesma estdria do comercial a ser contada por senenmese3.O comercial dura poucos
segundos na tela, sua transmissao dura rarameigedmague seis meses e, contudo, se o
orcamento da propaganda permitir, ele é repetidostkamente, algumas poucas vezes por
dias, por alguns dias seguidos, e no caso de c@isefglobais”, em numeros diferentes de

paises. Sua efemeridade é compensada pela repeticdo



N&o é de meu interesse aqui discutir as funcdeseddiscurso publicitario. Reconheco
que a funcéo original, que era a de informar sabrgualidades de um produto, esta cada vez
mais secundaria, em relacdo a outras, como a ddsiopar uma adeséao social (Baudrillard

1965) ou a de construir e desconstruir identidadegis (Kellner 1995).

Proponho-me aqui esbocar uma leitura das imagebigipdrias, refletindo especialmente
sobre as representacdes étnicas captadas em pekiostarios veiculados pela televisédo no
Brasil. A idéia é perceber como a publicidade te@ai representa e valora as diferentes

identidades étnicas e como as utiliza na constrdedona suposta identidade naciénal

Metodologia

Observei textos publicitarios veiculados pela tisi&w em cadeia nacional, entre 0s meses
de marco e setembro de 1994 e entre maio e julH®€E®, entre maio e agosto de 1998 e
durante o primeiro semestre de 2000. Observei mamenveiculados pela televisdo em todos
os horarios e em todos os canais, mas especialmentbamado “horario nobre”Utilizei
uma antena parabolica para que nao fossem cordddess publicidades locais, pois essas
implicariam consideracdes a respeito das difereeEdes do pais - 0 que seria uma proposta
de pesquisa fascinante que, porém, demandaria almlitio bem mais extenso. Também
recolhi publicidades veiculadas em duas grandastasvde circulagdo naciondleja e Isto

E.

A maioria dessas imagens foi produzida por agémuiaficitarias de Sao Paulo e Rio de
Janeiro, 0 que pode ter criado tendéncias/predomsceigionais. Mas embora produzidos por

agéncias de publicidade com profissionais de util pecial especifico (em termos de classe,



origem social, educacdo e etc.), elas foram prodszpara serem vistas e lidas por um
publico amplo, foram "dirigidas” para um publicoitolbamplo - nem mesmo a ocorréncia da

propaganda da Benneton, que excitou protestos ddnmanto negro, chocou o publico em

geral.

Escolhi os anlncios a serem analisados entre :

Anudncios testemunhais: aqueles que utilizam umaogaedgamosa (ator, estrelas da

televisdo, cinema, do esporte ou outros);

Anudncios com temas frequentes em diferentes racg®g étnicos (protagonizados por

negros, brancos, mulatos e outros);

Andncios com temas especiais, protagonizados exalnente por negros e mulatos,

“japoneses” ou outros.

Uma colecao extensa de propagandas, destas déenmendias, foi organizada de acordo
com esses critérios. Metodologicamente, Goffma@ 12988 apontou os limites deste tipo
de procedimento: “o sucesso (do estudo) exige stamen pouco de perversidade e astlcia, e
um lote importante de fotografias”. "Reacao puramenibjetiva’, “subjetividade flutuante’,
'modelo nado-representativo’, ~ pode-se dizer qealgoisa de uma colecdo de imagens’,
“uma colecdo deste tipo ndo prova nada sobre @ls®@@o criticas que reconheco sem
nenhuma objecdo. Sendo assim, para que essa Eeéqui? Para esbocar hipéteses sobre os

imaginarios sociais étnicos/raciais dominantessaja, como se pensam 0S comportamentos,



praticas, estilos de vida e a composicao/distrémuigtnica/racial dos individuos na sociedade

que produz esses textos.

Baseado nestes textos, assume-se que muito poud® $er deduzido acerca do
comportamento, praticas, estilos de vida, da comp@o® distribuicdo de individuos e grupos
étnicos e ainda menos sobre o efeito que essaemdggublicitarias podem ter sobre a
sociedade brasileira, 0 que demandaria uma pesdeisacepcdo pois sabemos o quanto as

leituras de imagens dos receptores podem ser dszers

A pesquisa aqui é pretexto para explorar as vantaggle as analises de imagens
publicitarias oferecem pelo fato de se trataremtedg¢os cuja construcdo é intencional
(Barthes 1964). Se algum beneficio estas imaggmesentacdes proporcionam € o de
apontar imagens/mentais (neste caso, estereOtgumaisr € €tnicos) que provavelmente
correspondem a imaginarios sociais e aos modelogdates subjacentes para a distribuicdo
de papéis na sociedade e talvez, também serviam sescitar hipéteses de como os
publicitarios procuram atingir seus objetivos, @dsade um conjunto de material disponivel
em situacbes sociais, ou seja, apresentando unaadeefacil leitura e muito proxima de

situacdes vividas.

A amostra ao acaso de um grande numero de propagyadd procura uma legitimidade
estatistica. O fato de ter obtido colecfes de sdeimas (o homem negro/trabalho, a mulher
negra/maternidade, negros/futuro) ndo as fazem neailéstas ou sua interpretacdo mais
persuasiva, pois acredito que a analise de uma imagem pode ser muito significante. Usei
varias ocorréncias do mesmo tema porque estaviesgtela em perceber as variagbes nas
séries (Eco 1988), uma vez que diferentes ocoaérdn mesmo tema ofereceram diferentes
contextos coreograficos para expressar ndo exatamgnmesma coisa pregavam 0S

frankfurtianos (Adorno e Horkheimer 1969) mas, vasacOes sutis da maneira como o tema



é tratado, um dialogismo (Bakhtin 1981) reveladas kntas mas perceptiveis transformacoes

durante o periodo estudado.

Mais branco ainda

Interessei-me em refletir sobre 0 modo de reprasexs diferentes etnias brasileiras na
publicidade depois de uma conversa com um jovemomipsor publicitario que trabalhava
no setor de criacdo da MacCan-Erickson em Sédo PHalmcasido, estava pesquisando o
processo de globalizacéo publicitaria e fiquei s@a quando ele me revelou que o principal
empecilho a importacéo de textos publicitarioserarnericanos nao era de ordem legislativa
e sim o fato dos anuncios americanos incluirem ejussmpre negro(as) , um padrao
inaceitavel no Brasil. Ou seja, a presenca do ff@jjrobrigava as sucursais brasileiras de
agéncias multinacionais a adaptarem os anuncioscames de modo a corresponderem a um

suposto imaginario racista do consumidor brasileiro

n

De fato, como observei em seguida, pessoas deqoe aqui chamarei de ""negros/as”,
mas que inclui uma gama de diferentes auto-claasiffies como veremos mais adiante, assim
como chamarei de "indios/as" a representantes fdeenlies grupos étnicos indigenas e de
"branco/a" a pessoas de cor branca, sem diferesu@s origens étnicas ou sociais - sO
apareciam em comerciais brasileiros no papel deegagos(as) com baixa remuneracao, na
maior parte das vezes empregados(as) doméstics(amrista, jardineiro, cozinheira). Nos
Estados Unidos, ao contrario, os(as) negros(asiecpan dirigindo os seus proprios
automaoveis, bebendo Coca-Cola, e fazendo tudo @gbeancos(as) faziam. Evidentemente,
estava diante de valores étnicos diversos e erassiNel ndo relaciona-los com as ricas

discussdes das Ultimas décadas nos Estados Umidtisr® da necessidade de se redesenhar

0 espaco social dando voz a minorias (étnicas,asexideoldgicas, religiosas, etc.) que antes



eram abafadas pelos representantes hegemoénicoacda, s chamados WASP. L4, as
consequéncias da defesa desse multiculturalisnesativ reflexos também na publicidade,
com a entrada em vigor de uma legislacdo que gamespaco dos negros nos comerciais,
assim como em todos os programas televisivos atraeé um sistema de cotas. Um
movimento politico “black” mantém-se atento ndorgsea quantidade de aparicdbes mas em

COmo 0s negros sao representados na midia, locehdduta politica de representacao.

A primeira constatacdo de minha leitura de anunigtevisivos brasileiros, no primeiro
periodo deste estudo (1994-1995), portanto, erdgivel. indios(as), negros(as), mulatos(as)
ficam de fora da esmagadora maioria de nossas pabésitarias. Os comerciais veiculados
em rede nacional, privilegiam os(as) branco${a§eria redundante discorrer sobre esse
ponto, pois estou certa que todos temos em menpteéocias de anuncios nos quais jovens
brancos(as) aparecem associados a carros, rolgiasgde@emeésticos, bancos, alimentos e seja

la 0 que for. A presenca branca é quase uma onseipga’.

Os(as) indio(as), alias, foram quase totalmenteiezsdos pela publicidade brasileira:
durante os meses de observacdo, observei duasa/gezesenca de “indigenas”, e nas duas
ocorréncias trataram-se de caricaturas. No primeowmercial, ha um “indio” entre as
centenas de pessoas caracterizadas como provengmtdiversos locais no mundo, que
descem correndo uma duna atraidos pelo barulhahddgtes Adams. No segundo anuncio,
a caricatura é ainda mais grosseira. Temos o iodidigurado como um canibal, uma
imagem consoante com algumas convencgdes pictodicaséc. XVI para 0s nativos das
Américas. Um homem de pele levemente escura, quase com todo o rosto pintado de
branco, anda aos pulos com as pernas abertas em amn um caldeirdo ao fundo,

perseguindo um grupo desesperado de homens e esnil@ncos, que se pergunta porgque

nao havia pensado antes em adquirir um seguro Badner O riso é o objetivo do comercial



e, para obté-lo, lanca-se méo de esteredtipos deminoria €tnica que ja ndo aparecem nem

em filmes de Disney.

Ja os(as) negros(as) sao representados em comerniasituacdes onde o corpo € o
central: aparecem geralmente como forca de trabalteeregadores, motoristas, empregadas
domésticas. A escolha do(a) negro(a)/mulato(a)cpadeterminada assim pela associacéo do
produto anunciado com o trabalho bracal: ndo h&oséas) em comerciais de automovel,
mas ha negro em comercias de revendedoras de gleeti|fm dos especialistas e aparece de
macacao de mecanico; ndo ha negras como manequinsiando roupas mas lavando sim;
nao ha negras comprando nos supermercados masawdmsim). De modo geral podemos
dizer que para os(as) negros(as) e mulatos(ad)eim@sas), continuam valendo as imagens
construidas pelos ditados populares e pela literahos quais temos a associacdo do negro

(e, mais freqiientemente, da negra) ao trabalho sttroénais durts.

Saimos de um esteredtipo para cairmos em outro:mublder negra, jovem aparece ao
lado de uma crianca em um andncio de poupanca apaRga Azul, da Caixa Econdmica
Federal, atestando sua condicdo de mae, a matenidando outra das imagens
tradicionalmente ligadas a mulher negra no Brasih imaginario que remonta aos séculos
coloniais, & escraviddo e ao uso das negras coras-dealeité® para os brancos, amantes
ou/e reprodutoras de forca de trabalho escravoesnma campanha colocou no ar mulheres

brancas que aparecem sozinhas, sem precisarem ciéganga ao lado.

Esse imaginario do corpo superior se confirma goaedrata de representar o futebol. Ai
0 negro é mostrado como um artista. O futebol nasiB€ tido como sendo proprio aos

negros, ou melhor dizendo, o futebol é mulato, cgradirmava Gilberto Freyre:
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“ Acaba de se definir de maneira inconfundivel uniloesirasileiro de futebol, e esse

estilo € uma expressao a mais do nosso mulatisihenagssimilar, dominar, amolecer em

danca, curvas ou em musicas, as técnicas eurapéiasrte-americanas mais angulosas para
O NOSsSO gosto: sejam elas de jogo ou de arquiteRmegque € um mulatismo nosso —
psicologicamente, ser brasileiro é ser mulato #igw do formalismo apolineo sendo

dionisfaco a seu jeito — o grande feito mulatoif¢gmeu)-*.

O futebol, portanto, requer capacidades fisicagna gualidade que se imputa ao negro
desde o tempo de GobindaO futebol brasileiro é tido no imaginario poputamo inato —
“futebol ndo se aprende na escola”, “craque jaenésto”, “ta no sangue” — tdo inato quanto
a raca dos seus especialistas maiores. De fatandegmaioria dos negros que aparecem nos
anuncios testemunhais brasileiros o fazem porgd® eslacionados com o futebol. Aqui, de
novo, ndo € o negro em geral, mas aqueles negesap homens, que estdo acima dos
homens comuns. Tendo obtido sucesso, eles tém a damo principal imagem. O cantor
Wilson Simonal, contratado pela Shell no fim dossaf0 foi o primeiro negro a aparecer
num comercial de TV no Brasil; Lednidas da Silva gmovavelmente o primeiro negro e
primeiro jogador de futebol a fazer propaganda rasiB Nos anos 30, ele emprestou seu
apelido para uma marca de chocolate, Diamante N&grscobri varios outros jogadores de
futebol entre os textos selecionados: Pelé, queeepao comercial cerveja Antarctica, no da
Luvinha da Vitoria e possivelmente em outros difdod aqui ou mundialmente e varios
outros anuncios que se utilizaram do time nacidedutebol brasileiro (Brahma, “a nUmero

1"), antes e durante a Copa de Mundo de 1994; Rore&Roberto Carlos durante a Copa de

Mundo de 1998.
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Democracia racial em cena: Copa do Mundo

Muitos dos comerciais observados em 1994-1998fsecra a participacdo do Brasil na
Copa do Mundo. Nos anos em que ha Copas, um morpenrtiegiado para se observar o
didlogo da publicidade com o nacional e com a fibdasle”, a publicidade recorre ao
repertorio de signos de identidade nacional e,eeotres, bandeiras, paisagens, musica,
reserva um espaco de destaque para negros e muaoslois tipos de comerciais esta

presenca étnica/racial é especialmente notavel:

Anuncios testemunhais conduzidos por jogadores datébol

Anudncios representando o povo brasileiro

O primeiro tipo de anuncio é justificado por unmofabservavel: negros e mulatos sao a
maioria entre os melhores jogadores de futebol ragiB A estrutura basica do segundo tipo
de anuncio considera a idéias de democracia rdei@ndida por Freyre: “Brasil € uma
mistura harmonica de racas”. Essas pessoas hrasijgpdem, assim, serem retratadas por
meninos sem camisa, jogando bola num terreno baldmnotando a capacidade inigualavel
do povo brasileiro em superar adversidades (pobkezgpressa pela falta de roupas e um
campo inadequad) O futebol pode ser jogado por um grupo de pes&oma mistura de
brancos, negros e mulatos), dancando alegrememecenério verde e amarelo (as cores

nacionais). Diferente dos anuncios multiétnicosnfi@on) nos quais 0s negros ou mulatos
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aparecem como minoria, aqui eles prevalecem e emti® o que € ideologicamente

considerado seu dominio — esporte, musica, daebajdy comida.

Os comerciais das sandalias Rider sdo um bom ereffjiinado em Los Angeles em
1994 e em Paris em 1998, eles usaram como menslaggirstica, uma musica com a
seguinte letra: “Chegou a hora dessa gente broazmadtrar seu valot” — “bronzeado” é
usado como uma metafora para negros e mulatos.mpazha de bebidas da Antarctica
também utilizou o segundo tipo de estrutura em campanha: “Antartica, uma paixao
nacional”, que foi rodada antes, durante e depaisCdpa do Mundo de 1994. Nesta
campanha a identidade brasileira é construidaésrde contraste com a identidade do pais
que sediou a Copa (os EUA e Franca respectivameraaves de diferencas
comportamentais. Daniela Mercury canta e danca sicadema da campanha, em ritmo de
axé-music acompanhada por negros(as), brancos(as)ulatos(as). O verde-amarelo
predomina como cor na tela. A cena é contraposia autro palco, nos Estados Unidos onde
Ray Charles aparece tocando a mesma musica no, garado por brancos. O comercial
passa, atraveés de imagens e da mensagem linglésttiEa de que a cerveja anunciada é tao
brasileira quanto o futebol, a mistura de racasamba e 0 axé. Além disso, ha o recurso a
simbolos nacionais oficiais, mais evidentes, contocdso da bandeira ou de suas cores. A
Unica novidade nesse anuncio da cerveja AntarétecanUsica que ndo € mais o samba, mas o
axé. O local, Bahia, assume assim conotacdo densabedecendo a uma dindmica cultural
semelhante a que transformou em simbolos nacigndss30, também o futebol, o samba e
até a feijoada, originalmente expressdes de umtarautegional e de uma camada social
determinad®. Os Estados Unidos, por seu lado, aparecem norcimhassociado ao jazz: é a
voz de um negro de smoking, Ray Charles, cercadwateos, que dialoga com o Brasil na

voz da etnicamente negra Daniela Mercury, cercadaedros(as), mulatos(as) e brancos(as).
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Em outro comercial, a mega-star Whoppi Goldberdiz@admiradora do talento brasileiro
e da criatividade brasileira e pensa no futebolaemcarnando essa capacidade. Ela, sim, é
capaz de compreender o Brasil, porque, como Raylé€sh& negra, tem a brasilidade na pele,
e porque tem um dos nossos talentos, o humor — Bayd&harles tem outro, a musicalidade.
Uma mulher branca, bonita, mas que ndo tem hunmarmasicalidade nem arte na cozinha
esta irremediavelmente distante do ser brasil&sse € 0 caso da atriz Kim Basinger que é
encontrada exausta depois de um dia inteiro teataadspor para a panela a receita do livro.
Melhor aceitar um Brasil que se oferece ja prontengarrafado, o da cerveja Antarctica.
Embora linda e branca, a atriz € obrigada a seerenduperioridade de quem traz no sangue
0 jeito de ser brasileiro. Negros(as) e mulatosfpayecem também misturados a brancos(as),
no comercial da Brahma para a Copa — sao todosdores de futebol, sdo todos brasileiros,
expressando-se ai uma democracia racial que néagiéehtemente representada em outros

contextos.

Na Copa de 1998, poucas mudancas foram encontaadespeito da representacdo dos
negros e mulatos: eles continuam aparecendo entiasttestemunhais. (Ronaldo/Parmalat;
Roberto Carlos/Pepsf). O estilo “nés somos todos brasileiros” foi régena campanha da
Rider em Paris, onde um grupo de brasileiros samnbgolta de Notre Dame, da Torre Eiffel,
do Arco do Triunfo e conhecem pessoas tipicamaarecésas (um policial rabugento, uma
idosa excéntrica) que sao seduzidas pela felicidadebrasileiros (a idosa chuta a bola, o

policial tira seus sapatos e pde as sandalias daajna

A grande novidade da Copa de 1498 a unido de um homem negro com uma mulher
loira, o que iria se repetir desde entdo. O tersialcomercial é interessante: “Um brasileiro

gosta de carros (imagem de uma Ferrari vermelhaprasileiro gosta de mulheres (imagem
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da Suzana Werner, que naguela época era namoraBardddo), um brasileiro gosta de
futebol (imagem do Ronaldo), um brasileiro gostaydarana Brahma. Ei, vocé vai dizer que
nao gosta? Eu gosto!” (imagem de Ronaldo e Suzagmeél bebendo guarand). Isto €, um
homem branco que se diz brasileiro pode ser negridanto que seja jogador de futebol; a

mulher néo, ela é branca e de preferéncia loira.

A presenca constante em momentos em que se evoemi@nalidade e o expurgo
sistematico do negro(a) e do(a) mulato(a) da pudalie que observei parece mostrar que o
Brasil que se confronta com outros, num desafiortisp, musical ou culinario, esse € negro,
branco e mulato. O Brasil que vivenciamos tododlias, que compra pasta de dente e
refrigerante, nesse o lugar dos(as) negros(asjréififerior aos dos branco(as). O Brasil de
todos os dias, se levarmos em conta as imagensladas pela nossa publicidade, € um pais

de brancos(as), jovens, ricos(as) e felizes.

Estariamos, em um caso, o do Brasil no dia-a-thatel de uma visdo que ndo nos parece
muito longe em relacdo as teoria racistas do inémoséculo cuja ferocidade pode ser
exemplificada na escolha da etimologia da palaw@ gai designar a mistura das racas
(mulato vem de mulo, animal hibrido incapaz deegpgaduzir). E, em outro, o do Brasil que
se auto-representa, apenas incorporando a cosgadfssas teorias, ou seja, 0 pensamento

mistificador de uma democracia racial, visdo idilie um encontro de racas.

E nisto as imagens (no sentido de representac@dsgas) publicitdrias mostram-se
consoante com algumas imagens (no sentido de ¢tosmgeentais) racistas, bem expressas
em uma quadrinha popular, citada pelo antropélodbe@o Freyre: “Branca é pra casar,

mulata pra fornicar, e negra pra cozinfar”
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Japonés na cabeca

Hoje, assim como no passado, negros e mulatosis#e ¢omo superiores em termos de
corpo. Deixemos, por hora, o dominio do corpo jranas ao encontro do outro extremo, que
chamo de valor razdo. E ai encontramos uma indalémeressante de etnia na publicidade

que € o do uso dos homens japoneses — as mulharaa@s japonesas sendo excluidas.

Ao que tudo indica, os japoneses foram descobertiss publicitarios em 93 e desde
entdo tém aparecido sistematicamente em comerc@isfando alta tecnologia e garantia da
qualidade do produto. Por que, no Brasil, os japesmeconotam, isto &, implicam uma
imagem mental de confiangca e qualidade técnica?edposta pode ser encontrada no
imaginario popular onde os japoneses (imigrantedescendente de imigrantes, os textos
publicitarios ndo fazem uma distincdo) sdo vistosi@ trabalhadores persistentes e como
seres inteligentes, uma inteligéncia que nao revatas de génio, de brilhantismo individual
ou de malandragens e sim de dedic&camponeses sdo vistos como compenetrados, arduos
funcionarios, capazes de repetir mil vezes umdaat® que seja bem realizada. E com o
dom da eletrénica. Ao contrario do(a) negro(a)épuro que a publicidade coloca em jogo

com 0s japoneses nao € o trabalho bracal, mabaltimintelectual.

Mulatos(as)/negros(as), aparecem sempre dancandmowendo O corpo em gestos
amplos, japoneses sao representados numa quasédaudsbcorporal: eles falam e mexem a
cabeca apenas. O comercial da Sharp que foi agoartia de julho de 95 € nesse sentido
exemplar. Cinco cabecinhas japonesas aparecemlaa te resto do corpo permanece
invisivel — falando diferentes linguas (japonéglés, francés, italiano e espanhol) com

legendas em portugués traduzindo.
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Além do seu lado intelectual, o japonés € visto @womm respeitador de tradicbes
centenarias (que parecem ainda mais antigas, pangéo diferentes das tradicdes européias
com as quais estamos mais familiarizados), o quetadfidelidade, honestidade. Isso fica
bem expresso no anuncio de televisor em que urec4aponés” (tracos do rosto mestico,
olhos mais aberto, vestindo camisas florida progaa'malandro” e ndo o terno sério dos
outros japoneses ou 0 ainda mais respeitavel Kipgum aparece no comercial da Semp de

95).

Japonés rima com TV e também com produtos estraxsgeée qualidade garantida de um
modo geral. E assim na peca publicitaria da Peisobm que um grupo de pistdes-japoneses
saudam o frentista surpreso quando este abre tecdpa@arro para examinar o motor. Bons
motores estrangeiros necessitam um bom Oleo ndcicapaz de enfrentar as altas
temperaturas dos tropicos, garantem os japonesasldio. Os japoneses continuaram em
95 como sinénimo de eficiéncia técnica aparecendovérias campanhas de televisores,

porém suas aparicées nos anos seguintes foransdecdsd”.

Japoneses e negros(as)/mulatos(as) aparecem gssstoono discurso publicitario. O
negro(a)/mulato(a) é visto antes de tudo enquantpo¢ um corpo com capacidade fisica
superior ao do branco. Essa capacidade fisica peessa ora pelo trabalho, ora pela
reproducédo (pela maternidade), ora pela eroticid@d@egro(a) € antes de tudo corpo; é
dionisiaco se opondo ao branco apolineo — comaliadsreyre — e ingressa em desvantagem
numa hierarquia social onde o valor maior est&i@i@do a razao. Por isso mesmo, quando a
hierarquia social dominante se inverte em momeritioglisticos como € o caso da Copa do
Mundo (e poderia ser o do carnaval, que ficou de i@ nossa pesquisa), o(a) negro(a) e seu

corpo se distinguem.
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O futuro é negro na publicidade

Ao lado dessas publicidades que sao excecdes moitaas, veiculadas em 95,
reforcaram antigas noc¢des discriminatdrias: anudaicampanha do 6leo da Petrobras, que,
como vimos, utilizou também japoneses e caipirascaminhdo entra num posto Petrobras.
Dentro do motor, como se fosses pistbes vemos hommrsculosos, predominantemente
mulatos e negros. O frentista pergunta que 6lecAve@sposta dos homens/pistdes é machista
(“o Oleo tal, vocé pensa que nds somos mulherzithth seguida o homem de pele mais
escura entre os que estao no interior do motor“@iemnbém, olha sé o tamanho do pistédo”,
com uma conotacao sexual que continua nas falas fique os pistdes cantam: “Em cabina

pequena, sempre cabe uma morena”.

Em outro comercial da campanha Kaiser num bar, egnonforte, exibindo musculos em
uma jagueta jeans sem mangas, recebe uma martieldgxinho da Kaiser (o malandro) e,
furioso, parece pronto a agredir o homem branégjlfrde terno, que aparece com o martelo
de plastico na mao. Novamente € a forca fisicaagpaeece como caracteristica destacada do

negro, uma quase brutalidade.

Outro: caminhdo da Brahma, dirigido por um mulat@, carona para um branco. O
caminhdo contraria a vontade do motorista (gen#dadsi ndo aparece como pertinente ao
mulato) que no final esta em uma posicao de inidade em relacdo ao branco, pois, além
de ser o motorista, vé o branco de fato controlaraminhdo. Motorista, alias, parece
continuar sendo uma atividade para negros. No aoahato Cartdo Federal da Caixa, um
negro € o motorista de J6 Soares, aparecendo tis @sédo tendo direito a nenhuma fala. Ou
seja, a publicidade mantém a tradicional formaeateesentar o negro: alguém fisicamente

forte, com uma sexualidade exacerbada e de potelméncia.
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A mudanca desse padrdo comecou em 1995 na proalgeasileira e na midia em geral.
Empurrados por campanhas e protestos de um mowviment* cada vez mais organizado,
a publicidade comeca a representar 0s negros (as)en papeis diferentes. Vejamos alguns

desses comerciais que anunciam a mudanca:

Negros (as) aparecem como protagonistas em anuest@snunhais. A novidade € que
nao sao apenas estrelas de futebol (ha uma atria nampanha da Uno e um percussionista

famoso num comercial para Hontfa)

Negros (as) aparecem em comerciais como consursjdmyeem ainda como personagens
secundarios, que sao minoria entre os brancos nopagandas da Gillette/Sensor, cerveja

Kaiser e Sadia.

A propaganda no 1° exemplo continua representaegims (as) famosos, ou seja, hdo séo
excecdes as regras — principalmente no caso daailorglie sobressai € uma qualidade que &
historicamente associada ao negro no Brasil: satufal musicalidade”. A grande mudanca
se observa na publicidade da Gillette, na qualgoanaparece sendo servido — ainda que nao
se veja quem o serve — e da Sadia, que repetenalfdconsagrada pelo multiculturalismo da
Benneton exibindo diferentes etnias e representasddiferencas de modo igualitario. Nos
trés casos, seu aparecimento é rapido, eles naditéito a nenhuma fala e aparecem entre
uma maioria de personagens brancas. Mas nota-se gagro € colocado em uma mesma
situacao que os outros e, em dois casos, 0 pr@dsimciado ndo é uma dionisica cerveja.

Colocam o negro no video como um consumidor dos gedutos, como alguém associado a



19

esse produto, que contribui para a construcdo aensagem de marca. Essa tendéncia tem

sido consolidada nos ultimos anos.
Em suma, entre os modos publicitarios envolvendoegsos(as) desde 1995, observei:

Anuncios onde os negros(as) conotam forca fisicaegdo aparece como um trabalhador
(Natura/cosméticos, o uUnico negro € um trabalhatmrmeio de brancos executivos;

Vesper/como um cozinheiro; Mercure/hotel, como @amtgm; Ariel/sabdo em po).

Anuncios globais produzidos por agéncias intermaggoe transmitidos em outros paises.
Negros(as) sdo personagens legitimos, pois séanbes. Este tipo de publicidade existe ha
anos usualmente em produtos esportivos ou aquetssanados ao esporte (um aparelho de
video cassete € promovido por um jogador de basqagro), mas também em produtos que
buscam ser conotados como sendo norte-americaidy.(Este também € o caso do recente
comercial da Nike (Planet Foot/Planeta Pé) no gualgrupo de jogadores de futebol, na
maioria negros, em uma cena de video-game, recupdrala de futebol de um forte
defendido pocyborgs Em todos estes comerciais 0 negro é retratadeor@o um individuo
anoénimo igual a um espectador do outro lado da delatelevisdo. Sdo pessoas como
qualidades excepcionais: jogadores de basquettelgofuum trapaceiro, vestindo um terno

branco (C&A). Na maioria dos casos a qualidadearaiffisica € invocada.

Anudncios multiculturais em que 0s negros(as) aganeca companhia de representantes
de outras racas/grupos é€tnicos, conotando divelsidéTip/Top roupas infantis;
supermercados Carrefour). HA muitos anuncios gsealnu representar um carater regional
ou nacional (Governo do Estado de Santa CafdriNarig/linhas aéreas). Nestes anuncios
multiculturais o negro(a) € geralmente uma figueausdaria aparecendo no meio de um

grande grupo de brancos.
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Propaganda em que o negro ¢é a figura principalepieesentacéo difere de acordo com o
sexo. Quando o produto tem uma conotacdo sexwedc@ha cai sobre o sexo masculino
(negros jovens de cabecas raspadas) e geralment@ale uma mulher loira (roupas
Hering), casais de homens negros com mulheress|téra aparecido na midia, desde o fim
dos anos 90, com um casal ideal. Tradicionalmeotap ja vimos, o corpo da mulher mulata
era usado para sugerir o erotico, ndo o do homgmonksso mudou recentemente e 0 negro
vem sendo visto como um simbolo sexual, por infligémalvez do imaginario dos Estados
Unidos que conota erético o seu corpo. Aparenteznesta aceitacdo esta crescendo no
Brasil, como podemos ver nos incontaveis jogaddeciitebol que escolhem parceiras loiras
e 0S grupos musicais formados por homens negrosuleeras brancas, assim como
observamos casais jovens nas ruas — € muito nraigmaontrar uma mulher negra junto ao
um homem loiro, a ndo ser que este seja estrangelm ndamero crescente de
artigos/relatérios jornalisticos indica o fascirdexual por homens negros atualm&nte
Jovens negros, ainda, sdo mostrados como cons@sigmrmais, como no exemplo da
propaganda do Credicard, em que um jovem negreepaeitado num sofa, vestindo calcas
jeans e uma camiseta esportiva branca, lendo wistar& segurando um cartdo de crédito,
como sendo uma pessoa bem estabilizada economimargaguanto isso as mulheres negras
continuam a serem mostradas juntas a criancas (velternal) e encontramos andncios nos
quais mulheres negras aparecem relacionadas aoormamuohal. O anuncio da marca de
roupas Ellus é caracteristico, mulheres negrasnfameovimentos felinos, caminham
descalcas, num cenario selvagem. Ou seja, ela®mantelacdo com a natureza, mas neste
caso néo diz respeito a sexualidade, mas a ouiedslgdes animais, sendo a figura feminina

a mais poderosa.

Andncios nos quais 0s negros sao representadosvao®nte e aparecem conotando o

futuro, numa propaganda do tipo multicultural. Nesgas) e também asiaticos tém sido
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personagens frequentes na publicidade de provederbgernet, como a do Terra, Tantofaz,

BOL e outros que fazem uma alusdo a alguma ceunddtita.

Conclusao

Como vemos, o discurso publicitario brasileiro sobs(as) brasileiros(as), o discurso
publicitario brasileiro sobre os(as) ndo-brasikg{as) e o discurso brasileiro publicitario ndo-
brasileiro sobre os(as) brasileiros(as) é extremgniéco em possibilidades investigativas de
imaginarios coletivos e de valores sociais. Teno,sido entanto, negligenciada pelos
cientistas sociais. A rapida analise do como diiexe etnias sdo representadas hoje pelos
textos publicitarios nos fornecem pistas dos difexg valores associadas as etnias que
compdem nossa cena social assim como em relacéosso imaginario sobre o que é ser
“brasileiro(a)”. Pistas que indicam que, ao comrdos Estados Unidos, onde hoje ja existem
até agéncias especializadas na producdo de umigigaithe para publicos étnicos diferentes
(hispéanico e negro especialmente), no Brasil, digijdade acaba, de fato, nos exibindo duas
faces: a face hibrida em momentos excepcionaisdgusa trata do Brasil se auto-representar,
a face branca, no dia-a-dia. Freqlientemente, anqgasio negro na publicidade retdrica ndo e
contrastante, mas reforca teorias racistas, poisopo continua sendo o elemento
sobressaltado nas representacfes dos homens gesulegras. Todavia, anincios nos quais
0s negros(as) aparecem como parte de uma comurddadeeligéncia universal (a Web) sao
altamente comuns. Notamos, no entanto, duas e agptstdéncias, presas numa batalha
sobre a representacao do negro(a) na publicidagemaira, que aproxima mulheres negras
com o primitivo; a segunda mostra negros(as) comdicgpantes de uma comunidade

universal de inteligéncia, na web.
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A TV e outras formas de midia tém papel importal@@bém na estruturacdo das
identidades contemporaneas. Os individuos, em,padgelam seu comportamento e atitudes
por imagens, a televisdo aparecendo com papel quepante. A publicidade aparece um dos
fatores que hoje contribuem para a construcdo detidthdes subjetivas: imaginarios e
identidades sociais sao refletidos (e produzidos)ipagens publicitarias. A centralidade da
imagem hoje e a sua importancia na constituicameginarios sociais € o pressuposto desse
artigo pressuposto. A concluséo, o titulo ja apecNotamos uma sensivel mudanca nos
altimos meses, consequéncia possivel de uma atenedcente a politica de representacéo
por parte de grupos sociais no pais. Uma nacéo (comaunidade imaginaria”, como diria
Anderson) se constréi em torno de imaginarios {des@alores, fantasias) compartilhados.
As imagens publicitarias tém contribuido decisivategara fixar certos imaginarios étnicos,
repercutindo assim na construcdo de identidadegetsu#ls e na nossa construcdo da

identidade nacional.

Mesmo que a publicidade tenha alterado positivaenanepresentacdo de negros(a) nos
altimos anos, estereotipos ainda sdo encontradesioGsoffman nos lembra “para se ter
consciéncia de um esteredtipo, para cada fotogmfmeciso imaginar o que aconteceria se

0s sexos (neste caso racga ou etnia) fossem trdéados

Notas:

1. Entendo etnia aqui como uma categoria concegtaalalitica que se refere ao processo
de identificacdo cultural entre as populacdes, cgaasada pela antropologia, em seu

conceito critico a raga. Etnia aqui significa unmjooto de individuos que sdo semelhantes
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devido a certos tracos de civilidade, particularrmera comunidade da linguagem e cultura,
oposto a raca que depende de caracteristicas aocasoriarrison, Faye (“The persistent
power of ‘race’ in the cultural and political ecang of racism” in Annual Revue of
Anthropology 1995. n.24), oferece um sumario do curso coraledta teoria antropologica
neste campo, mesmo apontando para um (questiorr@t@lpo contemporaneo ao conceito

bioldgico de raca.

2. Texto aqui e em todo o resto do artigo € usam@santido semidtico de producéo

cultural mais ampla que a frase/sentenca.

3. Um icone, nos termos de Pierce.

4. Os proprios publicitarios insistem numa énfageeeial no visual da relacdo aos outros
sentidos: recentemente durante a cerimbnia mumgigbrémios publicitarios, o Ledo de
Cannes, um dos critérios na escolha dos ganhadaesas “palavras mais reduzidas”, orais

Ou escritas nos anuncios.

5. Ver também Grillo, Cristiana. “Jornais e Intdrse complementam” publicado no

jornal Folha de S&o Pauldl9/06/2000, A12.
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6. Kellner, D.Media Culture London: Routledge, 1995:105. “Embora a desmist@fao
seja uma parte da critica ideoldgica, expor sinmpdgge mistificacdo e dominacdo ndo € o
suficiente: temos que olhar por tras da face idgocddpara vermos as forcas e lutas sociais e
historicas que geram discursos ideoldgicos e pamhsarmos 0s equipamentos e estratégias

cinematograficas que tornam atrativas as ideoldgipsd Gastaldo, Edison. 1999.

7. Complementei esta informacédo com uma revistaonake andncios em jornais, assim

como outdoors.

8. Goffman, E. “La ritualisation de la féminite’mewinkin, Y (org)Les Moments et leurs
Hommes Paris, Seuil, 1988, trechos de “Gender Advertesssi, Studies in the

Anthropologie of Visual Communication3, n.2, 1976.

9. Uso “negro” neste texto com uma categoria ggualcompreende uma continuidade de
cor presente nas categorias brasileiras sociatragiie, de acordo com o censo do IBGE,
inclui mais de 200 termos. Uso os termos “brantioiglio” (nativos americanos), “jovens”,
“idosos”, “japoneses” da mesma maneira para simogtifacilitar a leitura embora haja um

risco onde esses termos aparecem como uma nadgéaizlas categorias histéricas, sociais e

culturais.

10. Esta maioria esmagadora de ocorréncias destegxtblicitarios protagonizados por

broncos/as é desproporcional a distribuicdo denfiogratnica no Brasil. Como vemos pelos



25

dados censitarios, ainda que a populacdo negra tdimhinuido drasticamente da época
colonial aos nossos dias e a populacédo branca teebaido, esse aumento fez com que ela
tivesse uma escassa maioria de 0,4 % como podepsesvar na tabela. Ressalta-se o0 viés
tantas vezes destacado da tendéncia de um “branqo&d dos numeros, uma vez que a

pesquisa do IBGE é feita tendo como base a deéladg pesquisado.

Composicéo da populacao segundo a cor no Brasil (emilhares)

Preta Branca arfela
Ano N° % N° % N° %
1822 1.930 55 1.043 30 526 15
1940 6.036 14,6 26.172 63,5 8.844 21,2
1980 7.047 5,9 64.540 54,2 46.233 38,8

Fonte: Dados do IBGE.

11.A faixa etaria também é significativa. No Brasbmo apontou Guita Debert, os(as)
jovens aparecem mais nos anuncios, ficando os(@kp(as) praticamente reduzidos a
anuncios de seguros ou de convénios de saude,tdo ®mbolizando a soliddo (como em
anuncios de telefonia) e a incompeténcia (ndo ammheusm novo produto), ao contrario de
outros paises, europeus principalmente, onde aparguenamente inseridos na vida
cotidiana. Recentemente, Debert tem notado mudaresae padréo: realizou um video sobre
a presenca dos velhos na publicidade brasileiralee aparecem algumas exceg¢fes, como 0
comercial de uma marca de margarina onde a “voVtagéada pela familia na cama com um

desconhecido e se justifica dizendo: “nés vamoarcds
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12. Ver. Moreira, Diva e Adalberto Sobrinho “O hamaegro e a rejeicdo da mulher
negra”, In: Costa, Albertina de Oliveira e Amadand (org) Alternativas escassasSao

Paulo, Prodder/FCC — Rio de Janeiro: Editora. 9941

13. A ama-de-leite, ou empregada-enfermeira, tamt@mum na Europa, liberou a mée
dos cuidados infantis, principalmente para elaavadt ter uma vida sexual ativa com seu
cbnjuge, pois nesta época acreditava-se que onegeeo leite eram incompativeis. Francoise
Héritier Masculin / Féminin — la pensée de la differeréaris: Odile Jacob, 1996), citando o
tratado do prof. Antonin Bossifthropologie ou étude des organes, fonctions, diesade
’'homme et de la femme, comprenant I'anatomie higsmlogie, I'hygiéne, la pathologie et la
thérapeutique3? ed. Paris: Bailliere, 1849), mostra como, silicbmente, o sistema sexual e
0 sistema nutricional comunicam um ao outro; espeiendo a capacidade de corromper o
leite ou arruinar seu sabor. Em relacdo a imagemnte mulher negra sendo uma ama-de-
leite, Finco aproxima a polémica causada pelo coalesla Benetton, que exibe uma negra
amamentando um branco e que foi criticada por mhetenovimentos negros na Bahia. Ver
Finco, H.Benetton, exemplo de antipublicidad@issertacdo de Mestrado, PPGAS, UFSC,

1996.

14. Freyre, GilbertoSociologia Rio de Janeiro: José Olympio, 1945:432, voafiud
Gilson Gil “O drama do “futebol-arte” o debate sola selegdo nos anos 70" Revista

Brasileira de Ciéncias Sociaia. 25, ano 9, 1994.
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15. Gobineau, como se sabe, elaborou uma clagsificdas racas segundo determinadas
aptiddes na qual os(as) negros(as) aparecem cdermias aos(as) brancos(as) nos itens de
“intelecto” e “manifestacbes morais”, mas superastag) brancos(as) em “propensdes

animais”, o que, colocado em termos contemporarseos, maior capacidade fisica.

16. A campanha da Penalty (marca de artigos egps)ytem 95 pode ser evocada, Além
de alguns anuncios testemunhais, existe um fillBeasil Futebol Clube”, rodado em um
estilo neo-realista no Maracana, Morumbi e na tada Rocinha, que mostra um garoto de
favela, negro, dominando a bola e, num voleio, ssado para os jogadores de times de
varzea, também negros e mulatos. “Penalty, marc®8rdsil’, € o slogan, eloquente o
bastante de associacéo entre negros/futebol/Bpasiestou apontando como caracteristica do

discurso publicitario brasileiro.

17. O resto da letra sao significantes: “Chegowora klessa gente bronzeada mostrar seu
valor...O Tio Sam esta querendo conhecer a nossadaa. Anda dizendo que o tempero da
baiana melhorou o prato. Vai provar o cuscuz, aabara. Na Casa Branca, ja dancou a
batucada de ioid e iaia. Brasil, esquentai vossoglgiros, iluminai os terreiros, que nés
queremos sambar. Ha quem sambe diferente, noeinas,toutras gentes, um batuque de

matar...”

18. O futebol € tido com um simbolo nacional hatotuianos embora, como mostra
Oliven, tenha surgido no centro do pais e s6 smdar nacional na era do Estado Novo, como

alids tantos outros simbolos nacionais. Cf. Oliveaben.A parte e o Todo — diversidade
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cultural no Brasil-Nacéo Petropolis, Vozes, 1992. Cf. Fry, Peter “Feijo&dsoul food—
notas sobre a manipulacédo de simbolos étnicosienad’. In: Para Inglés Ver — Identidade

e Politica na Cultura BrasileiraRio Janeiro: Zahar, 1982.

19. Dada Maravilha/Carrefour; Romario/Estrela cormambém jogadores brancos:

Bebeto/Correios; Leonardo/TeleSena.

20. Cf. Gastaldo, Edison IA Nacdo e o Anuncio — a representacio do Brasileso
Publicidade da Copa do Mund@€ampinas, Tese de Doutorado em Estudos de Mdlas)i

1999.

21. Freyre, GCasa Grande e Senzala3° ed. Rio de Janeiro: José Olympio, 1984.

22. Na Franca, por exemplo, os japoneses sao adsscmais negativamente: ndo a
qualidade técnica mas a falta de imaginacdo, a emdagrupo repetitiva, a “formigas”. O
anuncio da agua mineral Perrier € exemplar: vemogmupo de japoneses e japonesas, em
fila e ordenamente, dirigirem-se para a entradandeestaurante. Na saida, depois de terem
bebido Perrier, eles parecem bébados, ou sejagPértapaz de enlouquecer até mesmo um

japonés.
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23. Os chineses e coreanos sdo evocados pelaigatdicbrasileira na categoria dos
“japoneses” — Japonés se refere a japonés, maitanplara os brasileiros como “uma
segunda ou terceira geracao de origens japonestmf)bém a coreanos e chineses ou outros
imigrantes da Asia. Essa mesma generalizac&o nbéngrecontrada na categoria “turca” que
€ usada para se referir as pessoas nascidas naal ungs também aos libaneses, palestinos,
arabes em geral, egipcios e outros da Oriente Métkste periodo estudado, os chineses
eram lembrados somente na televisdo comercial eamaridublada em portugués, na forma
de um homem de avental, atrds de um balcdo de ajmarkendo dificuldade em entender o
inglés de um jovem turista que quer uma Coca-Cela, protege sua filha de uma
aproximacdo mal intencionada e sexual: ou seja,éelepresentado como nao muito

inteligente e moralmente conservador.

24. O movimento negro protestou contra 0 modo pgeesentar um personagem na novel
Patria Minha, de Gilberto Braga. Kennedy, o jaroimeera seguidamente humilhado pelo
patrdo e “baixava a cabeca’. A novela seguinte ldad;A préoxima vitimade Silvio Abreu,

passou a veicular uma familia negra de classe méafiaal.

25. Camila Pitanga (“Sou Pitanga, ndo sou laranf@dylinhos Brown/Honda: “Use

capacete”, cantando.

26. Numa campanha anterior, a idéia de que SartaiGaé um estado multi-étnico,

negros(as) foram excluidos, gerando protestos rigsvd@rganizacdes académicas e ONG's.
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27. Ver, como exempldylarie Claire de marco de 2000, “Negros Gatos”, em que 0S
homens entrevistados disseram que mulheres brameagéem como objetos sexuais,

procurando apenas relacdes sexuais.

28. Goffman, E. “La ritualisation de la féminité8m Winkin, Y. (org)Les Moments et

leurs HommesParis: Seuil, 1988.
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RESUMO:

Este € um estudo das representacdes étnicas & rp@aentes na televisédo, jornal e
revistas contemporaneas do Brasil. O artigo temfeea particularmente voltado para a
publicidade associada as Copas de Mundo de 1999& for terem sido momentos em que
a publicidade trabalhou com a idéia de “nacédo”pcahdo o “povo” brasileiro em cena. O
apelo a sentimentos nacionalistas acabou refletiado alguns esteredtipos culturais
disseminados no Brasil, especialmente naqueleddigeen respeito a formacdo do “povo”
brasileiro, visto como a soma da raca branca camaca negra, que quando “misturados”
produzem a mulata (um esteredtipo de beleza figioaa)mulato (estereétipo de habilidade
fisica e mental, do malandro). A pesquisa mostemiretanto, que a ideologia que ainda
prevalece é a de democracia racial desenvolvid&pberto Freyre, em oposi¢ao as teorias
racistas do século XIX (Gobineau) e do comeco dmuleéXX (Nina Rodrigues). O
imaginario social refletido na propaganda néo ipom as ultimas criticas do chamado mito
das trés racas (Roberto Da Matta). No entantosqui&a também mostrou que 1994 foi um
ano-chave nas mudancas das representacdes étrosasiegros na midia brasileira.
Estimulado por diversos fatores - incluindo o atmovimento afro-brasileiro, a crescente
promocao de idéias favoraveis a uma politica “agfnativa” inspirada na dos Estados
Unidos, o crescimento de organizacdes nao-govemameanti-racistas e o sucesso de
movimentos estéticos confip-hop(especialmente na sua versdo musicatagp e do axé -
os afro-brasileiros comecaram a prestar atencdootm como a midia os representa, e age

no reforgo e nas transformacdes de seus esteregtpmis.

Este estudo comeca com a suposicdo preliminar de agypropaganda tem uma

importancia heuristica como um meio de acessoimaginarios sociais, considerando que 0s
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textos das campanhas ndo resultam de uma escdiitearea, mas correspondem ao
imaginario social dos seus produtores e dos seussts receptores. Em outras palavras,
textos publicitarios sdo expressdes de valoresaiséaxioldgicos, mais do que “criacdes”
individuais absolutas; o imaginario social é rédlet(e produzido) pelas imagens utilizadas

em propagandas.

Palavras-chave: antropologia visual, publicidade,aca, Brasil

1 Este artigo foi inicialmente apresentado na ANPOE&8 GT organizado por Bela
Feldman-Bianco e depois publicado em diversosdivRetomo aqui a versao publicada com
o titulo de Esteredtipos Raciais e Etnicos na Rigade Brasileira. In: L. Nicolas Guigou.
(Org.). Trayectos antropoldgicos. 1 ed. Monteviddordan Comunidad, 2007, v. , p. 149-

160.



