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Resumo

O artigo tem por objetivo a andlise da representacdo do negro na publicidade, tratado como
um super corpo, atribuido devido as suas qualidades fisicas, utilizando como objeto de estudo,
o filme publicitario The Great Preparation, da cerveja Budweiser, protagonizado pelo lutador
Anderson Silva. Trata-se de um recorte especifico do aspecto relativo a representacdo
midiatica do negro na publicidade deste comercial. Se busca compreender a relagdo dos
elementos culturais e imagéticos que conduzem a representacdo do super corpo no comercial
citado. O método utilizado serad a analise filmica, proposta por Aneas (2013), que estuda a
relacdo entre a dimensdo filmica e a dimensdo promocional de um filme publicitario.

Palavras-chave: Estere6tipo. Negro. Corpo.
Abstract

The objective of this research is to analyze the representation of Black people in advertising,
treated as a super body, due to their physical qualities, using as study object the publicity film
The Great Preparation, of Budweiser beer, casted by the fighter Anderson Silva. The aim is
to understand the relation of cultural and image elements that lead to the representation of the
super body in the mentioned commercial. The method used will be the filmic analysis, by
Aneas (2013), which study the relation between filmic dimension and the promotional
dimensional of a publicity film.

Key words: Stereotype. Black People. Body.
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Resumen

La investigacion tiene como objetivo la analice de la representacion del negro en la publicidad
presentado como sUper cuerpo, atribuido debido a sus calidades fisicas, utilizadas como
objeto de investigacion, en la pelicula publicitaria The Great Preparation de la cerveceria
Budweiser, protagonizada por el luchador Anderson Silva. Tratase de un recorte especifico
del aspecto relativo a la representacion mediatica del negro en esta determinada publicidad.
Se busca comprender la relacion de los elementos culturares e imaginéticos que conducen
con la representacion del super cuerpo en el dicho comercial. EI método de investigacion sera
la analice filmica (analice de peliculas), la cual considera la abordaje metodoldgica propuesta
por Aneas (2013) que estudia la relacion entre la dimension filmica y la dimension
promocional de una pelicula publicitaria.

Palabras clave: Estereotipo. Negro. Cuerpo.
1 INTRODUCAO

O ser humano difere-se dos outros seres vivos pelo simbolismo que da as suas
manifestacdes, crencas e ideologias e pelos sentidos que atribui as relacbes humanas e sociais,
as quais esta submetido. E a comunicacdo é o meio imprescindivel para manutencdo das
relacbes humanas, pois perpassa por diversos campos dos saberes sociais, politicos e
culturais. Conforme Morais (2005, p.69), “a comunicacdo deve ser entendida como a
colocagao em comum de sentido da vida e da sociedade”.

Neste sentido, as tecnologias de informacdo e a midia contribuem para a construcdo
das identidades individuais e coletivas. Dai a importancia de se decifrar os textos
comunicacionais, uma vez que estes constroem e validam o que é ou ndo aceitavel para 0s
diferentes atores sociais.

E importante compreender a comunicacdo como fomentadora de sentido,
principalmente nas imbricacOes de carater ideoldgico, como por exemplo, o estereétipo. Na
sociedade ocidental e midiatizada, o esteredtipo torna-se um grande aliado na legitimacédo da
discriminagdo, do racismo e do preconceito. “La pregnancia de los estereotipos lleva con
frecuencia a un circulo vicioso”. (PIERROT e AMOSSY, 1997, p.42). Sendo assim, 0
esteredtipo € uma ideia preconcebida sobre determinados grupos e/ou individuos,
promovendo o outro de forma distinta do eu. Logo este outro pode ser visto como menos
importante, desprovido de qualidades e competéncias. Segundo Stuart Hall (2003, p.337),
"ndo ha nada que o pds-modernismo global mais adore do que um certo tipo de diferenca: um
toque de etnicidade, um ‘sabor’ do exdtico e, como dizemos em inglés, a bit of the other
(expresséo que no Reino Unido possui ndo s6 uma conotagdo étnica, como também sexual)”.

ANIMUS el o st /e,
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Temas como a consequéncia da escravatura no Brasil e o racismo geram mal estar e
constrangimento, pois hd uma enorme negacdo em torno destas questdes, uma vez que a
sociedade brasileira é visivelmente miscigenada e, portanto, existe a ideia de superacdo desta
problematica. Porém, o que se observa, € um déficit de compreensdo e a falta de debate em
relacdo as questdes nas quais a tematica é o negro, fazendo com que o racismo permaneca

como algo natural, pois ha uma confusao entre democracia e tolerancia raciais.

A constatacdo de tal realidade impde a necessidade de rastreamento das
praticas racistas, que nem sempre se traduzem pelo 6dio explicito a diferenca
étnica. Seus dispositivos sdo acionados, muitas vezes, de modo
automatizado, naturalizado, quase silencioso, dificultando a identificacdo e o
combate ao fendmeno (ANDI: IMPRENSA E RACISMO, 2012, p.7).

Sabe-se que a raca negra é corriqueiramente estereotipada, na sociedade midiatizada,
pois permanecem no Brasil ideologias racistas como o mito da Democracia Racial® e a
Ideologia do Branqueamento?, que mesmo ap6s a abolicdo da escravatura, ainda vigoram de
modo camuflado na sociedade. “Nos séc. XVIII e XIX as representacdes populares da vida
cotidiana sobre a escraviddo, posse e servidao sdo tao “naturais” que ndo requerem qualquer
comentario. Fazia parte da ordem natural das coisas®” (tradugdo nossa) (HALL, 1997, p. 245).
Diante disto, notamos que a nogdo racial observada desta maneira, possui uma conotacéo
politica e social utilizada “nas relagdes sociais brasileiras, para informar como determinadas
caracteristicas fisicas, como cor da pele, tipo de cabelo, entre outras, influenciam, interferem e
até mesmo determina o destino e o lugar social dos sujeitos no interior da sociedade
brasileira” (TERUYA; FELIPE, 2008, p. 4).

Observa-se que nas representacdes midiaticas do uso do corpo negro na publicidade,
este € visto como super humano ou como um corpo extremamente habil, onde a aptidao
esportiva ¢ extraordindria, pois, “se por um lado a publicidade ndo ¢ responsavel pela
existéncia do racismo, por outro, ela € uma poderosa arma para a manutencdo ou remocao do
mesmo”. (CORREA, 2006, p.57).

1 O mito da democracia racial tem como finalidade a manutencdo do status quo. Logo, as problematicas e
condigBes dos negros e/ou indigenas sdo camufladas socialmente, pois remetem aos individuos a concepcéo da
superacdo destas problematicas, uma vez que o Brasil é visivelmente miscigenado.

2 Desenvolvida entre os séculos XIX e XX, a ideologia do branqueamento tem como alicerce a mesticagem
étnica e cultural, isto é, encontrar uma unidade social, seja a partir da miscigenagdo de grupos, assimilagdo da
cultura, modos e valores. H& sempre o conceito de monoetnicidade e monoculturalismo tendo como padréo
ideoldgico, bioldgico e cultural o homem branco europeu.

% No original: in the eighteenth and nineteenth centuries popular representations of daily life under slavery,
ownership and servitude are shown as so “natural” that they require no comment. Is was part of the natural order

of things.
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Assim, o objetivo deste artigo € analisar a representacdo da identidade negra do
lutador Anderson Silva, em um comercial da cerveja Budweiser, intitulado The Great
Preparation 4, a partir das categorias do esteredtipo e dos sistemas binarios de representacéo.
Levaremos em conta também, o uso do corpo, pois ¢ através dele que nos relacionamos, nos
inserimos, sentimos, percebemos e somos entendidos na e pela sociedade. Abordaremos o
trajeto metodologico, que se refere a anélise da imagem na publicidade e a representacdo do
negro na publicidade, utilizando os autores Stuart Hall e Pierrot e Amossy e seus estudos
sobre o estere6tipo, bem como textos que abarcam a tematica sobre a midia e 0 negro.

Além disso, objetiva-se descobrir se o super corpo produz e fomenta um novo modo
de “ver” e “ser” do negro na sociedade brasileira ¢ se ha, na sua representacdo, o inicio da
libertacdo das ideologias racistas tdo enraizadas e promovidas na sociedade brasileira.

No comercial da cerveja Budweiser, o atleta Anderson Silva, maior campedo dos pesos médio
de lutas marciais do Ultimate Fighting Championship/ Mixed Martial Arts (UFC/MMA) °,
ameaca duelar com ator hollywoodiano, Steven Seagel, por uma garrafa de cerveja. Porém,
instantes antes do confronto e ao encarar seu oponente, o lutador recorda-se dos seus
treinamentos e ensinamentos, 0s quais sdo uma parddia dos filmes mais famosos de lutas
marciais. O comercial, de um minuto e meio, intitulado The Great Preparation faz parte da
campanha de penetracdo de mercado da cerveja Budweiser e foi lancado em 18 de maio de
2012. Anderson Silva legitimou-se como figura de sucesso tanto dentro do octégono, quanto
fora dele. A notoriedade do esportista € mundial e grandes empresas vinculam seus produtos

e/ou servigos & imagem do atleta ®.

4 Comercial The Great Preparation. Disponivel em:

<http://www.youtube.com/watch?v=4hUDUU2GD6I > Acesso em: 20 nov. 2013.

A producéo do comercial foi realizada pela agéncia brasileira Africa, do empresario Nizan Guanaes e a dire¢éo,
pelo premiado diretor argentino Armando Bo (diretor do filme Biutiful, indicado ao Oscar de Melhor Filme
Estrangeiro, em 2011). O comercial, até o inicio de dezembro de 2013, alcancou a marca de onze milhdes e
setecentas mil visualizagdes no canal de videos youtube.

> O Ultimate Fighting Championship é uma organizacdo americana de Mixed Martial Art, onde lutadores usam
diferentes modalidades para competir. Atualmente € o maior torneio de artes marciais no mundo e esta estimado
em mais de um bilhdo de dolares.

® Anderson Silva foi flagrado em exame antidoping feito no dia 9/01/2015 por uso de drostanolona e
androsterona, dois esteroides anabolizantes. No dia 31/01/2015, ap6s a vitéria sobre Nick Diaz no UFC 183,
outro exame também acusou positivo, por uso de ansioliticos (temazepam e oxazepam), usados como calmantes
e no combate & ansiedade, e novamente drostanolona. O caso ainda néo foi julgado. Disponivel em:

< http://sportv.globo.com/site/combate/noticia/2015/04/reuniao-que-pode-definir-punicao-de-anderson-silva-e-

marcada-para-2104.htm >. Acesso em: 06 de abril de 2014.
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2 A IMAGEM NA PUBLICIDADE

O papel fundamental da publicidade é a propagacdo e corroboracdo de ideias,
informacodes e valores. Conforme Sant”Anna (2002, p. 81) “publicidade deriva de publico (do
latim publicus) e designa a qualidade do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar
publico um fato, uma ideia”. Portanto, consideramos a publicidade como um meio de
propagacao de informacdes sobre determinados produtos e/ou servicos, tendo como objetivo
despertar o interesse e o desejo pelo coisa anunciada. “A publicidade esta situada entre a
producdo e o consumo. Para operar essa mediacdo, o discurso publicitario se vale, muitas
vezes, da linguagem da seducio”. (CORREA, 2006, p.7). A vista disso, a publicidade de um
produto tem como finalidade divulga-lo e apresenté-lo a sociedade de modo eficaz, gerando

interesse e desejo. Consideramos comercial como sinénimo de propaganda, ja que:

(...) a propaganda interpela os individuos e os convida-os a identificar-se
com produtos, imagens e comportamentos. Apresenta uma imagem utédpica
de novidade, sedugdo, sucesso e prestigio mediante a compra de certos bens.
(...) Por conseguinte, os individuos aprendem a identificar-se com valores,
modelos e comportamentos sociais através da propaganda, que €, portanto,
um importante instrumento de socializacdo, a0 mesmo tempo em que
determina a demanda do consumidor. (KELLNER, 2001. p. 322).

Anteriormente, os comerciais estavam localizados nos intervalos das programacées
televisivas. Porém, com o surgimento da internet, o comercial passou a ser veiculado também,
nas midias sociais digitais, pois consegue-se absorver o formato audiovisual do comercial e
este ndo perde a sua esséncia, mesmo sendo transmitido pelas novas tecnologias de
informagdo. “O discurso publicitario fala sobre o0 mundo, sua ideologia € uma forma bésica de
controle social, categoriza e ordena o universo. Hierarquiza e classifica produtos e grupos
sociais, faz do consumo um projeto de vida” (ROCHA, 1990, p. 26).

As representagbes audiovisuais na publicidade s&o construidas de acordo com
diferentes objetivos promocionais. Conforme Aneas (2013, p.113), ai reside o aspecto da
dimensdo filmica do filme publicitario: “Os modos de construir e encenar composigdes
audiovisuais”. E as maneiras como isso pode se realizar sdo muitas.

Em se tratando de matéria filmica, este maquinario que estrutura o comercial
é arquitetado com base em formas narradas a partir de recursos imagéticos e

sonoros que, normalmente, apresentam personagens em acdo. E é neste
aspecto que o filme publicitario se aproxima de seus parentes audiovisuais

(ANEAS, 2013, p.114).
E
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O comercial também cria um universo ficcional e, neste sentido, sdo inumeras as
formas de arquitetar estratégias para a sua realizacdo, através do uso de imagens e sons.
Observa-se que o comercial The Great Preparation leva em conta os propdsitos promocionais
operando a partir de estratégias filmicas. Neste sentido, uma analise do comercial, sob esta
perspectiva, “ndo deve prescindir da observacdo das relagdes entre a dimensdo filmica e o
aspecto promocional do filme publicitario” (ANEAS, 2013, p.122). Assim, utilizamos a
abordagem metodoldgica proposta por Aneas (2013), que estuda relacdo entre a dimensao
filmica e a dimenséo promocional de um filme publicitario.

Em uma primeira observacgdo, nota-se que a percepcao da marca, no filme analisado,
se da através do predominio da narrativa, através da reconstituicdo de famosas cenas de filmes
de artes marciais. Neste caso, “a dimensdo filmica € mais relevante do que a promocional,
uma vez que a propria estratégia de promoc¢do da marca passa pela oferta de uma peca de
entretenimento” (ANEAS, 2013, p.123). O comercial introduz, nas cenas consagradas de
filmes de lutas marciais, as garrafas de cerveja Budweiser, em situagdes que contribuem para
0 desenvolvimento corporal do atleta. Logo, o corpo exprime a ideia de tempo e espago, pois
apresenta o lugar e a posicao do individuo na sociedade. O corpo é o reflexo da conjuntura
historica, identitaria, cultural e relacional dos individuos. Assim, corrobora-se a afirmacgéo de
Pereira e Gomes (2001, p. 219):

E no corpo que 0s homens comunicam seu pertencimento a grupos étnicos
distintos, bem como os conflitos decorrentes dessas distingdes. Na estrutura
fisica do corpo pode-se ler concretamente as consequéncias de modelos
econbmicos que produzem a miséria ou o0 bem-estar dos individuos: as
feridas, os odores agradaveis o desagradaveis, a vestimenta rota ou elegante
sdo verbos de uma comunicagdo acerca do processo de exclusdo ou de
insercdo dos individuos na sociedade.

Para a analise das cenas do comercial proposto, descreveremos as imagens, transpondo
para linguagem verbal, os elementos de informacdo e de significacdo que elas contém. Foi
realizada uma decomposicdo das cenas que foram descritas e interpretadas. O filme objetiva
promover uma marca de cerveja e isso ndo € negado, mas o foco recai sobre 0 personagem
Anderson Silva e como os elementos presentes, como cenario, ambientacdo e outros

personagens contribuem para a sua representacao.

A N | M U S Revista Interamericana de Comunicagao Mid
ISSN 2175-4977 | v.15n.29 | 2016 | www.ufsm.br/an

129



.dera/
5 L 5%

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

3 AREPRESENTACAO DO ESTEREOTIPO DO NEGRO

A comunicacdo produz, por meio do estereétipo, valores, sistemas de ideias e
historias, que originam, na sociedade, preconceitos e racismo em relacdo a determinados
grupos e/ou classes sociais, ou seja, 0 esteredtipo nao leva em conta o carater historico,

identitario e cultural do outro.

Reside na forca da ambivaléncia dar ao esteredtipo colonial sua atual forma
de ser: assegura sua repeticdo ao mudar as conjunturas historicas e
discursivas: informa suas estratégias de individualismo e marginalizacdo:
produz este efeito de verdade provavel e de predicabilidade que, no caso do
esteredtipo, deve aparecer sempre em excesso, mais do que ser provado
empiricamente ou construido logicamente. (...) (BHABHA, 1992, p. 177-8).

Observamos que o esteredtipo se torna uma pratica da comunicagdo, onde o “outro” é
alguém marcado como descrente de valores culturais, morais e sociais. De acordo com Stuart
Hall (1997, p. 257), “o esteredtipo reduz as pessoas a umas poucas caracteristicas simples,
essenciais, que sdo representadas como fixas pela natureza”’ (tradugdo nossa). Estas formas
sdo vistas até mesmo como uma maneira predicativa de situar este ser na sociedade, ja que o

uso do esteredtipo promove uma estratégia de participacgao.

Ele separa o normal e o aceitdvel do anormal e inaceitavel. (...) os
estere6tipos também sdo mais rigidos do que os tipos sociais (...) Assim,
outro trago de esteredtipo é a sua pratica de “clausura” e exclusdo. Ele
simbolicamente estabelece limites e exclui tudo o que ndo Ihe pertence 8
(traducdo nossa) (HALL, 1997, p. 258).

Assim, 0 negro se vé em uma ambiéncia desconhecida, cuja finalidade é desconstruir a
sua identidade, folclorizar a sua cultura, mais precisamente, relacionando o negro a uma
vulgarizagdo animalesca. “Estdo relacionados ao negro as caracteristicas e¢ habilidades
‘naturais’, como forca e sexualidade, enquanto que ao branco cabem atividades ‘intelectuais’
ou da cultura. Essa é uma relacdo que se Vvé repetida em muitas representacOes estereotipadas
ou dizeres do senso comum” (CORREA, 2006, p. 7).

" No original: “stereotyping reduces people to a few, simple, essential characteristics, which are represented as
fixed by nature.

8 No original: stereotyping deploys a strategy of “splitting™. It divides the normal and the acceptable from the
abnormal and the unacceptable. (...) stereotypes are also more rigid than social types (...) so another feature of
stereptyping is tts practice of “clausure™ and exclusion. It symbolically fixes boundarles abd excludes everything

which does not belong. .
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A representacdo do negro na sociedade midiatica ainda esté vinculada, aos paradigmas
escravocratas, uma vez que a sociedade brasileira esta enraizada no mito da democracia racial.
Um exemplo disto ocorre na publicidade, pois segundo Batista e Leite (2011, p.22), “a
publicidade tem sido apontada como agente da exclusdo seletiva da populacdo negra, ndo
ocorrendo a utilizacdo de modelos afrodescendestes, nem mesmo na divulgacdo de produtos
de custos reduzidos”. Costuma-se acreditar que no Brasil todos sdo iguais, todos os individuos
tem os mesmos direitos, acessos e privilégios. No entanto, ao negro ndo foi dado
oportunidades de ascensdo social e econémica e, em sua grande maioria, ainda encontram-se
enraizados no modelo servil e subalterno de vida, assim como na era escravocrata. De acordo
com YIRULA e HOFF (2009, p. 2), quando os escravos foram libertados, encontraram uma
sociedade que “carecia de um discurso aberto a democracia racial, o qual, até a atualidade ndo
foi conquistado, e é constantemente confundido com a tolerancia racial”. Para um melhor
entendimento do que é racismo e como este se manifesta, Hélio Santos (2001, p.85) afirma
que “o racismo parte do pressuposto da superioridade de um grupo racial sobre outro, assim
como da crenca de que determinado grupo possui defeitos de ordem moral e intelectual que
Ihe sdo proprios”.

O estereotipo dos negros e a sua representacdo no cotidiano, seja por meio da
publicidade/comerciais ou televisdo, centraliza uma gama de “tipificagdes”, as quais reduzem
seus significados ao fenotipo ou ao carater bioldgico. Sdo reforgadas as diferencas entre
negros e brancos. Nos primeiros, o foco recai sobre os labios, o nariz e o corpo rigido, além
do cabelo, que geralmente, aparece na midia, raspado ou enrolado. Aos brancos, a
representacdo ndo esta centralizada apenas na aparéncia fisica, pois a estes ndo sdo atribuidas
somente caracteristicas fenotipicas, mas também inteligibilidade, racionalidade, moralidade,
etc.. “A negritude, enquanto signo, nunca é suficiente. O que aquele sujeito negro faz, como
ele age, como pensa politicamente (...). O ser negro realmente me ndo basta” (HALL, 2003, p.
347).

No Brasil, esta representacdo estd presente nas novelas nas quais a tematica € a
escravatura, por exemplo. Atualmente, este esteredtipo esta ligado ao trabalhador bracal,
mordomo, motorista, balconista ou operario. Ou seja, qualquer trabalho no qual ndo ha
necessidade de intelecto avancado. Geralmente, estas profissfes sdo representadas por negros,

0s quais estdo uniformizados e em exercicio da atividade. Segundo Morais (2005, p. 71):
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Os meios de comunicagéo constituem um dos dispositivos mais eficazes do
“esquema estrutural das diferencas”, e isso através dos procedimentos mais
opostos. Aqueles que buscam nas outras culturas aquilo que mais se parece
com a nossa e para tanto silencia ou adelgaca os tracos mais conflitivamente
heterogéneos e desafiantes. E para isso ndo tera outro remédio sendo estilizar
e banalizar, isto &, simplificar o outro, ou melhor, descomplexiza-lo, torna-lo
assimilavel sem a necessidade de decifra-lo. Ndo é com imagens baratas e
esquematicas dos indigenas, dos negros, que a imensa maioria dos discursos
midiaticos, especialmente a televisdo, nos aproxima dos outros? Exotiza-se o
outro, folcloriza-se o outro em um movimento de afirmacdo da
heterogeneidade que, a0 mesmo tempo em que o torna “interessante”, o
exclui de nosso universo negando-lhe a capacidade de interpelar-nos e
guestionar-nos.

Quando estereotipamos, simplificamos, reduzimos, desvalorizamos aquele individuo,
negando seus valores culturais, identitéarios, histéricos bem como, os modos de ser e estar. “O
esteredtipo tem como premissa manter aquele individuo e/ou grupo de modo sobrepujado e
desfavorecido. Pois, 0 esteredtipo tende a ocorrer onde haja desigualdades gritantes™®
(traducdo nossa) (HALL, 1997, p. 23). Observamos que o ato de estereotipar ndo somente
fortalece as desigualdades, mas também instiga os preconceitos e intolerancias existentes na
sociedade. Ao separar 0 “eu” do “outro”, ha uma marca da diferenca, a qual ndo examina o
valor historico e cultural do outro, apenas situa este individuo no lugar comum, sem haver um
aprendizado prévio e analitico deste.

A representatividade de uma determinada cultura, raga ou grupo, ndo pode se limitar a
um binarismo. Existe uma recusa em ver o outro como seu semelhante, em levar em conta a
historia, cultura, e os modos de ser deste alheio. Precisa-se de um polo distinto do “eu” para
que aquele individuo seja marcado como diferente. Esta marcacao ocorre por meio do uso do
esteredtipo e também dos chamados sistemas binarios.

Os sistemas binarios de representacdo ndo levam em conta as caracteristicas
primordiais dos individuos, promovendo esquematizacdes simplistas, cuja propagacdo se da

por meio da comunicacao. Stuart Hall (1997, p. 229) descreve:

As pessoas que sdo de forma significativamente diferentes a maioria —
“eles” em vez de “nos” — séo frequentemente expostos a esta forma binaria
de representacdo. Parecem ser representadas através de extremos binarios
intensamente opostos, polarizados — bom/ruim, civilizado/primitivo,
feio/excessivamente atraente, desagradavel por ser diferente/coativo por ser

% No original: stereotyping tends to occur where there are gross inequalities of power.
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estranho e exdtico. E com frequéncia exige-se que sejam as duas coisas ao
mesmo tempo°! (traducéo nossa).

A sociedade midiatizada estd repleta de polarizacbes binarias, e o discurso
hegemonico racista sempre associou as caracteristicas fisicas faciais dos negros a feilra
(cabelo crespo, cor escura, nariz e 1abios grossos), mas faz parte do senso comum “admitir” e
até ressaltar a beleza do corpo negro. (CORREA, 2006, p.6). Neste contexto, notamos que 0
uso dos sistemas binarios auxilia na constituicdo do esteredtipo, pois reduz os significados a
um simplismo relacional e social e o auxilia a produzir massivamente um poder moralista
sobre determinado grupo, pois ao estereotipar acoberta-se ndo s6 o poder de promogdo do
preconceito, mas também se caracteriza 0 outro como uma concha de retalhos, cuja tessitura

foi amarrada pelo desconhecimento historico, cultural e identitario deste individuo.

Estereotipar ndo é criar uma imagem falsa que se transforma no bode
expiatorio das praticas discriminatorias. E um texto muito mais ambivalente
de projecdo e introjecdo de estratégias metaforicas e metonimicas,
deslocamentos, causas multiplas, culpa e agressividade; significa o
encobrimento e a ruptura de conhecimentos “oficiais” e fantasmaticos para
construir as posicdes e oposi¢des do discurso racista (HOLLANDA, 1991
p.200).

A imagem é poderosa e assim auxilia na legitimacdo da diferenca de grupos, classes
ou racas. Sabemos que 0s atores sociais sd@o dotados de subjetividade, individualidade e sdo
produtos da cultura e da sociedade nas quais estdo inseridas. N&do queremos dizer que todos 0s
sujeitos sdo idénticos, apenas desejemos expor como ocorre a deslegitimacdo de um grupo,
raca e/ou classe social para que outra seja legitimada e, em muitos casos, seja tutora dos

grupos desqualificados, os quais sofrem preconceitos.

10 No original: people who are in any way significantly different from the majority- “them’rather than “us'- are
frequently exposed to the binary from of representation. They seen to be represented through sharply opposed,
polarized, binary extremes- good/bad, civilized/primitive, ugly/excessively attractive , repelling - because-
different /compelling -because- strange-and-exotic. And they are often required to be both things of at the same

time!
E
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A significagdo imagética, advinda do uso e poder da imagem carrega um texto subliminar para
0s atores sociais, porém extremamente encoberto de marcas, estere6tipos e sistemas binarios. Para
Corréa (2006, p.9), o texto carrega em si as marcas de quem o constroi e de quem o recebe; e a
mensagem publicitéria é construida de acordo com as idealiza¢Bes do senso comum para o publico ao
qual se destina. A maioria das representacGes do negro na midia se dé pelo uso libidinoso do
corpo. E atribuido aos negros um carater de extrema sexualidade, e com isso ndo percebemos
um ser humano tal como os demais, mas sim um ser altamente depravado/erdtico. Um
exemplo disso é a representacdo da mulata. Os pensamentos que norteiam a imagem da mulher
negra, na atualidade, ainda estdo alicercados na esfera escravocrata, na qual ela se torna

sindnimo de satisfacdo e diversdo sexual.

A mulher de raga misturada, cruelmente pega entre uma ‘heranca racial
dividida’, bonita sexualmente atraente ¢ com frequéncia, exotica, o prototipo
da heroina ardente, sexy, cujo sangue em parte branco se torna ‘aceitavel’,
até atraente, para 0os homens brancos, mas cuja indelével nédoa do sangue
negro a condena a um final tragico®* (tradugéo nossa) (HALL, 1997, p. 251).

Ha ainda a representacdo dos “bad bucks — de fisico avantajado, fortes, violentos,
regenerados, ‘sempre em acesso de furia’ altamente sexualizados e selvagens, violentos e
enfurecidos desejando sangue de branco”.'? (tradugio nossa) (HALL, 1997, p. 251).

Esse esteredtipo fortalece a ideia do negro como primitivo, o qual necessita ser
civilizado para socializar-se, ja que a selvageria do negro pde em risco a vida em sociedade.
Segundo Batista e Leite (2011, p.41):

A midia hegemonica é etnomidia, pois propaga valores referenciais de uma
determinada tipologia humana e é centrada na branquitude normativa.
Negros, negras e seus descendentes sdo colocados na perspectiva de desvio
e, portanto, segregados simbolicamente em determinados espacos.

Quando se discorre sobre a tematica do negro na sociedade brasileira, usa-se,
habitualmente, o conceito de raca ou de etnia. O conceito de raca € entendido como
ressignificador, no qual esta sujeito a constantes mudancas e concentracdes de novos sentidos

decorridos das relagBes humanas e sociais. Estes sentidos tém como finalidade indicar as

11 No original: The tragic mulatto — the mixed-race woman, cruelly caught between “a divided racial
inheritance”., beautiful, sexually attractive and often exotic, the prototype of the smoldering, sexy heroine, whose
partly white blood makes her “acceptable”, even attractive, to white men, but whose indelible “stain” of black
blood condemns her to a tragic conclusion.

2 No original: bad bucks — physically big, strong, no-good, violent, regenerades, “on a rampage and full of
black rage’, “over-sexed "and savage, violent and frenzied as they lust for white flesh.
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diferengas culturais e formacdes historicas. Durante a década de 1970, o conceito de raca foi

ressignificado pelo Movimento Negro Unificado. Neste sentido, € compreendido ndo no

sentido conservador, mas no sentido politico. Neste artigo usamos o conceito de raca cunhado

por Stuart Hall:

Raca funciona como uma linguagem. E os significantes se referem a
sistemas e conceitos da classificacdo de uma cultura, a suas préaticas de
producdo de sentido. E essas coisas ganham sentido ndo por causa do que
contém em suas esséncias, mas por causa das relagdes mutaveis de diferenca
gue estabelecem com outros conceitos e ideias hum campo de significacdo.
Esse sentido, por ser relacional e ndo essencial, nunca pode ser fixado
definitivamente, mas esta sujeito a um processo constante de redefini¢do e
apropriacdo. Esta sujeito a um processo de perda de velhos sentidos,
apropriacdo, acimulo e contracdo de novos sentidos; a um processo
infindavel de constante resignificacdo, no propdsito de sinalizar coisas
diferentes em diferentes culturas, formacdes histéricas e momentos*®.

Algumas representagdes contempordneas da raga negra na midia brasileira,

aparentemente, concebem o negro como possuidor de um super corpo adaptado aos esportes.

Nossa hipotese € de que exemplo disto também ocorre no comercial analisado neste trabalho,

da cerveja Budweiser, no qual o campedo mundial dos pesos médios do MMA/UFC,

Anderson Silva é retratado como lutador extraordinario, possuidor de habilidades incomuns e

de um super corpo, pois possui 0 dominio das artes marciais, pratica um esporte de luta,

considerado violento, em que elementos como a virilidade e a forca estdo presentes.
Conforme Batista e Leite (2011, p. 32):

A exaltacdo do negro no campo das artes e dos esportes, ndo obstante o
inegavel valor e competéncia dos seus atores serve também como
mecanismo de compensacdo e de limitacdo dos espacos sociais que esse
grupo social deve ocupar, que ndo sdo os essenciais na definicdo dos rumos
do pais.

13 Stuart Hall. Revista Z Cultural, 2013. Disponivel em: < http://revistazcultural.pacc.ufrj.br/raca-o-significante-
flutuante>. Acesso em: 31 out. 2013.
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Na maioria das vezes, Anderson Silva sai ileso do octdégono, o que reforca a ideia de
super corpo negro, o qual é apropriado a arduas situacdes que demandam resisténcia e forca.
Somando-se a isso, os lutadores do UFC lutam seminus, 0 que corrobora com a ideia de sua
valorizacgdo fisica. Neste sentido, é primordial analisar esta representacdo do negro na midia,
para compreendermos se esta visdo fomenta esteredtipos e ideologias racistas, as quais se
encontram vigentes na sociedade contemporanea. De acordo com Stuart Hall (1997, p. 231):

J& est&4 bem definido que os esportes sdo umas das poucas areas em que 0S
negros tém sucesso notdrio. Parece natural que imagens de negros tiradas
dos esportes enfatizem o corpo, o que € o instrumento da habilidade e
realizacdo atlética. E dificil, no entanto, de ter imagens de corpos em agéo,

no auge de sua perfeicdo fisica, sem aquelas também, de alguma forma, com
“mensagens” concernentes ao género e a sexualidade®. (traducéo nossa).

A representacdo do negro como super corpo na publicidade exalta a superioridade do
negro em determinados esportes, como por exemplo, futebol e atletismo. Diante deste
contexto, podemos fazer uma analogia em relacdo ao trabalho bracal realizado pelos negros e
a capacidade destes para os esportes, uma vez que a “imagem do escravo forte (muitas vezes
comparado a um animal), trabalhador para as lavouras e das minas, serviu também para fazer
do negro um ser mais adaptado aos esportes” (MARTINS, 2009, p. 76).

Geralmente, ndo se observa na representacdo midiatica dos negros, caracteristicas
humanas universais, como por exemplo, inteligéncia, confianca, valores morais e éticos. Um
exemplo disto ocorre na pesquisa de Laura Guimardes Corréa, De Corpo Presente (2006).
Conforme a pesquisadora, a imagem do corpo negro na publicidade brasileira esta alicercada
em sete categorias que sdo 0 negro assistido (carente e passivo); 0 negro maquina; o negro
gato (um corpo admiravel); o negro atleta e masico; o negro risivel (um corpo estranho), o
negro quase integrado e o negro bem sucedido, que geralmente teve ascensdo devido as areas

ludicas, como o esporte ou masica.

4 ANALISE DE THE GREAT PREPARATION
O filme publicitario, com estilo semelhante aos de faroeste, é protagonizado por

Anderson Silva. Ele entra em um indspito bar e para beber uma cerveja Budweiser, enfrenta a

4 No original: of course, it is well established that sports is one of the few areas where black people have had
outstanding success. It seems natural that images of the black people drawn from sport should emphasize the
body, which is the instrument of athletic skill and achievement. It is difficult, however , to have images of bodies
in action, at th e peak of their physical perfection, without those images also, in some way, carrying “messages

“about gender and about sexuality.
E

A N | M U S Revista Interamericana de Comunicagao Midi
ISSN 2175-4977 | v.15n.29 | 2016 | www.ufsm.br/ani

136



.dera/
5 L 5%

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

ameaca de um duelo com ator hollywoodiano e praticante das artes marciais, Steven Seagal.
Porém, instantes antes do confronto, o lutador recorda-se dos treinamentos e ensinamentos, 0s
quais sdo uma parddia de filmes famosos de lutas marciais.

O comercial inicia com a imagem de um deserto, focando em uma aranha
caranguejeira. A imagem da aranha remete ao imaginario do lutador Anderson Silva, pois este
é conhecido no universo do Ultimate Fighting Championship (UFC) como the spider, que
significa “a aranha”, na lingua inglesa.

Ha também uma trilha sonora de suspense, que transporta o espectador ao imaginario
dos filmes de faroeste (Western)!®. Acompanhando os passos da aranha, observa-se o
caminhar de uma pessoa, com uma bota em estilo cowboy que caminha em direcdo a um bar.
Além disso, ha a presenca de uma caminhoneta que esta em chamas. O simbolismo do fogo é
ambivalente, pois esta ligado a caracteristicas negativas e positivas. De um lado se tem o seu
aspecto destruidor, mas de outro, pode ser visto como elemento purificador. No caso, pode-se
pensar no aspecto positivo da destruicdo, porque ao consumir, também aquece e ilumina o
sujeito. Este cenario aponta para um local de abandono e perigo, legitimando-se a tematica
dos filmes em estilo faroeste, insinuando o perigo iminente para reforcar que a violéncia é a
Unica forma de garantir a seguranca individual e social.

Um fator de destaque do género faroeste diz respeito ao personagem principal deste
estilo cinematografico: o cowboy, sempre solitario, que geralmente vaga por cenarios
indspitos em busca de aventura, mantém a coragem e a tranquilidade e utiliza o recurso da
violéncia apenas quando necessario, isto €, quando alguém o enfrenta ou para manter a ordem
diante do caos social. Assim, o cowboy muitas vezes, torna-se um heroi.

Um homem ¢ atirado pela janela do estabelecimento e cai desmaiado, enquanto o
lutador caminha em direcdo a porta. Aqui, pode ser tracada uma metafora em relacdo as lutas
do UFC, como se tratasse de uma luta anterior a de Anderson Silva, pois, normalmente, num
evento de UFC, ele é o ultimo a entrar no octégono, com a luta principal. A violéncia faz
parte da vida cotidiana dos personagens dos filmes em estilo faroeste. Marca-se o abandono
daquele lugar, pois nem o xerife consegue findar com a barbarie existente. Nos filmes de
género faroeste, este é ajudado pelo bom cowboy, que desbrava o deserto em busca de

aventura, duelando contra os maus cowboys ou bandidos. Deste modo, faz justica com as

15 Género cinematografico classico norte-americano, também conhecido como ‘cinema americano por
exceléncia". Estes filmes fazem uma releitura da colonizag¢&o do oeste dos Estados Unidos da América (EUA).
Western significa "ocidental" e faz referéncia a fronteira oeste norte-americana, durante época da colonizagéo,
que também ficou conhecida como far west “extremo oeste”. Deste modo, a nomenclatura provém deste termo.
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proprias maos, afinal “aquilo que se pensa sobre o mundo e os individuos pode tornar-se
palpavel na superficie do corpo.” (PEREIRA, 2001, p. 221).

Em consequéncia disso, o personagem principal da narrativa, o bom cowboy,
representado por Anderson Silva, torna-se um her6i, pois mesmo que atue sem 0
consentimento da lei, este ajuda o xerife a manter a ordem contra forasteiros e marginais. Ele
possui caracteristicas distintas dos demais que referem-se ao uso do corpo. Faz-se necessario
possuir habilidades como destreza, agilidade, forca e ainda, um biotipo privilegiado, pois
“corpos representados sao fragmentos de significagdo, que organizam multiplas construcdes
em diferentes universos culturais” (CORREA, 2006, p.5). Neste sentido, as significacdes do
corpo do cowboy assim como as do corpo negro, estdo organizadas de forma semelhante.
Como possuidores de capacidades distintas, que enaltecem e reforcam o uso da forga como
caracteristica primordial destes individuos. Mesmo que Anderson Silva ndo lute no comercial,
fica subentendida a sua capacidade de duelar, se for preciso.

Na sequéncia do comercial, Anderson Silva abre a porta e entra no saloon®®,
ameacador e com pouca iluminagdo. S6 ha homens brancos no local e ele é o Unico negro.
Reforca-se, assim a “estratégia da minoragdo — 0S negros e negras sempre sao colocados em
situacdes em que aparecem ou solitarios, ou como minorias, cercados de brancos” (BATISTA
e LEITE, 2011, p.38).

Anderson Silva encara as pessoas que la se encontram. Ao caminhar em direcdo ao
balcdo, escuta-se a musica do piano em um ritmo mais intenso e a seguinte frase: Ladies and
Gentlemen is time. Esta frase envia o espectador ao imaginario de lutas do UFC, pois além de
ser pronunciada por Bruce Buffer, (narrador oficial do UFC), e que no comercial, representa o
pianista, trata-se da mesma frase que costuma ser dita na abertura dos eventos de lutas do
UFC, indicando, no comercial, que podera haver um confronto no bar.

A pessoa que esta atendendo atras do balcéo € o juiz oficial do UFC, Dan Miragliotta.
Mais uma vez, reforca-se o imaginario de lutas, pois estdo presentes 0s principais personagens
que compdem o evento do UFC: Anderson Silva, o narrador e o juiz oficial do UFC.

Na sequéncia, Silva e Seagal pedem uma cerveja e se observa a prateleira onde se
encontra a ultima cerveja Budweiser. Ressaltamos que Steven Seagal é um ator popularmente
conhecido, por interpretar, no cinema americano, policial violento ou homem com sede de

vinganga, que também fazem justica com as proprias maos. Assim como nas narrativas em

16 Saloon: bar tipico do Velho Oeste norte-americano.
AN | M U S Revista Interamericana de Comunicacao Midia
ISSN 2175-4977 | v.15n.29 | 2016 | www.ufsm

138

/)



.dera/
5 L 5%

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

estilo faroeste, nos filmes em que o ator atua, a violéncia é o Unico meio para a solugdo das
problemaéticas cotidianas.

Os Unicos personagens que fazem uso da palavra sdo o juiz do UFC, Bruce Buffer, que
interpreta o pianista e o ator hollywoodiano Steven Seagal. Apesar de ser, muitas vezes,
ridicularizado por possuir uma voz bastante aguda, Anderson Silva demonstra, por meio do
super corpo, performances que resultam em vitorias, no octogono. No comercial, inferimos
qgue Anderson Silva ndo se expressa verbalmente porque a sua comunicagdo se da através do
uso do corpo. Assim, 0 esportista se manifesta atraves da forca fisica ou da sua ameaca e,
neste sentido, se torna a sua Unica forma de comunicacdo. “Nosso COrpo nos pertence muito
menos do que costumamos imaginar. Ele pertence ao universo simboélico que habitamos
pertence ao Outro: o corpo é formado pela linguagem e depende do lugar social que Ihe €
atribuido para se constituir” (KEHL, 2003, p. 243). Logo, no comercial analisado, sdo
legitimados estere6tipos por meio dos sistemas binarios de representacdo, pois a presenca de
Anderson Silva como protagonista se justifica devido a sua for¢ca como lutador e gragas ao seu
porte fisico. Assim, ele ndo se comunica verbalmente.

Na continuacdo, o espectador € transportado para as lembrancas do lutador, através das
narrativas filmicas que envolvem as artes marciais, as quais fazem referéncia aos treinamentos
e combates mais famosos sobre as lutas orientais. O comercial apresenta cinco sequéncias.
Cada uma delas apresenta Anderson Silva representando o personagem principal de
conhecidos filmes de luta.

Na primeira sequéncia, o atleta esta no Japdo. Ele esta sentado de joelhos e segura
hashis (talheres orientais). Nota-se a sua representacdo como um lutador oriental. O outro
homem, de nacionalidade japonesa, interpretado por Yoshizo Machida (mestre de artes
marciais) comeca a jogar para o alto, tampas das garrafas que estdo sobre a mesa. Observa-se
qgue Anderson recolhe as tampas no ar, utilizando os hashis, demonstrando habilidade e
técnica. Este cena do comercial faz referéncia ao celebre filme Karate Kid (John Gilbert
Avildsen, 1984).

A seguir, Anderson Silva surge concentrado, de olhos fechados, fazendo movimentos
de karaté com as médos. Esta suspenso no ar, com as pernas abertas e apoiado, apenas, em duas
garrafas. Esta cena faz referéncia ao filme O Grande Dragéo Branco (Bloodsport — Newt
Arnold, 1988), estrelado pelo ator e lutador Jean Claude Van Damme. Esta cena reforca a

habilidade de Silva, ja provada na cena anterior, acrescida de incrivel equilibrio.
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Na terceira sequéncia, Anderson Silva encontra-se em uma sala repleta de espelhos,
Ele d& um grito e chuta um dos inameros espelhos da sala. Estilhacos sdo langados no ar. Esta
cena faz referéncia ao filme interpretado por Bruce Lee, Operacédo Dragéo (Enter the dragon
—1973), que é considerado, até hoje, o melhor lutador de artes marciais de todos os tempos.

Na continuagdo do comercial, Anderson estd em um campo coberto de neve. O
esportista tem preso aos ombros uma corda e, com ela, puxa engradados de cerveja. Esta cena
faz referéncia ao treinamento do personagem de Sylvester Stallone, no filme Rocky Balboa IV
(Sylvester Stallone, 1985). Aqui, o corpo de Anderson, além de aguentar baixas temperaturas,
possui forca similar a de um animal.

Por fim, vestindo um macacdo amarelo ouro e uma peruca loira, ele desce voando do
teto de um saldo. O lutador segura uma espada Katana (japonesa). Ao aterrissar no saldo,
Silva corta com a espada o colarinho do chope que esta servido. Esta parte do comercial é
uma parodia da trilogia Kill Bill Vol. 1 (Quentin Tarantino, 2003). O personagem que
Anderson representa é Beatrix Kiddo, justiceira interpretada na saga de Tarantino por Uma
Thurman.

Notamos que Anderson Silva transita pelo imaginario destes filmes, possuindo
distintas qualidades relacionadas as artes marciais, tornando-se assim, um super lutador que €
dono de um super corpo. Conforme Batista e Leite (2011, p.63): “outra caracteristica do
discurso publicitario é a exploracdo de diversas linguagens sobrepostas, que convergem na
busca da potencializacdo dos efeitos de sentido”. Isso pode ser observado no fato do filme
publicitario utilizar imagens consagradas no cinema de artes marciais para a sua realizacao.

Ao interpretar varios tipos de lutadores, em cenas simbolos de lutas marciais, perdem-
se as caracteristicas de Anderson Silva, como agente divulgador negro, uma vez que ndo ha
nenhuma referéncia sobre a raca do lutador, mostrando-o como um bom cowboy/lutador, ndo
porque possui qualidades que provém da sua identidade, cultura ou raca ou devido ao seu
sucesso no UFC, mas atraves da representacdo de outros personagens do universo das lutas.

Ap0s as cenas sobre as parddias dos filmes de artes marciais, retorna-se a imagem de
Anderson Silva no bar, com Steven Seagal. Ambos caminham um em dire¢do ao outro. Neste
momento, observamos o apice dos filmes do género faroeste, o duelo, no qual a lei do mais
forte ou do mais apto impera, tendo sempre a violéncia ou sua ameaca, como Unica forma de

garantir seguranca em uma terra sem lei.

5 CONSIDERACOES
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Observamos e interpretamos os significados que representam 0 cOrpo negro na
narrativa e constatamos que 0 super corpo negro nao muda o modo de “ver” ¢ “ser” negro na
sociedade, ja que esta concepcao esta aliada a velhos paradigmas racistas. O estereétipo do
negro é reforcado no comercial e 0 corpo negro torna-se um instrumento de entretenimento.

As qualidades fisicas do super corpo negro, sdo representadas no comercial pelos mais
consagrados filmes de artes marciais. Essas representacfes ndo incluem a identidade do
esportista, pois enquanto agente negro ele ndo representa a sua raca, mas sim, interpreta
lutadores orientais, brancos e até mesmo uma mulher.

Percebemos que a representacdo do corpo negro no comercial, esta ligada ao conceito
do bom cowboy dos filmes do género faroeste. Ou seja, tanto Anderson Silva como os bons
cowboys sdo distintos da maioria e esta distincdo se da pelo uso valorativo do corpo, que é
sindnimo de coragem, destreza, forca e habilidade. Ademais, nos filmes de faroeste, a lei do
mais forte, do mais apto impera e, a vista disto, se faz uma analogia entre os filmes deste
género e as lutas do UFC, uma vez que, em ambos 0s espacos, a premissa do mais forte e do
mais apto impera e 0s personagens, cowboys e lutadores, sdo vistos como melhores e mais
qualificados que os demais.

Observamos ainda, que a representacdo do lutador ndo leva em conta a identidade
negra do esportista, pois Anderson Silva recorda-se dos seus treinamentos sobre as artes
marciais e estas recordacdes fazem referéncia a filmes onde ndo ha nenhum representante da
raca negra. A interpretacdo de personagens célebres dos mais consagrados filmes sobre artes
marciais encobrem e mascaram a sua identidade e somente o uso do corpo negro faz sentido
socialmente. Assim ndo observamos nenhuma nova construcéo midiatica sobre a raca negra.

Uma vez que o corpo é matéria palpavel da representacdo do outro e construto social,
torna-se um indicador identitario, cultural e historico dos individuos. A ideia de super corpo
negro reforgca os esteredtipo do senso comum sobre o negro, como por exemplo, 0 negro
maquina, o qual é habil para atividades que demandem esforgo fisico em detrimento do
intelecto.

Ao interpretar identidades brancas, orientais e femininas, a ideia perpassada pelo
comercial € a de que Anderson Silva difere-se dos demais lutadores, pelas representacdes
dessas diversas identidades e ndao por ser um atleta negro de sucesso. “No caso das
propagandas esportivas, os atletas nelas retratados ndo aparecem como negros, tampouco

evocam aspectos étnicos, mas, como dissemos, alcangam uma condicao superior justamente
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por se destacarem de seu grupo de origem”. (SOARES, R. L., 2011, p. 158). Portanto, o atleta
ndo é retratado como agente negro, porque é destacado de sua raca, logo, a identidade da raca

negra é secundaria, ou melhor, inexistente no comercial, ja que esta ndo é representada.
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