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RESUMO

O objetivo desta pesquisa se centra em tensionar as potencialidades da narrativa
antirracista na publicidade por meio do filme publicitario “Celebrando rainhas crespas €
cacheadas da Salon Line”. A metodologia est4 calcada na anélise cultural, proposta por
Williams (1979) aliada a analise textual, de Casetti e Chio (1999) através das categorias
definidas: sujeitos, histéria, texto verbal e musicalidade. A partir da estratégia
publicitaria contraintuitiva apresentada por Francisco Leite (2019) a atuacdo de sujeitos
que compdem grupos alvo de esteredtipos e estigmas é em papel de protagonismo, a
qual subverte a ldgica hegemonica de representacdo. Logo, inferimos como resultado
parcial que, na producédo, o protagonismo da mulher negra se apresenta reconfigurando
as praticas residuais e dominantes da cultura vivida.
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ABSTRACT

The objective of this research focuses on tensioning the potential of the anti-racist
narrative in advertising through the advertising film “Celebrating curly and curly queens
from Salon Line”. The methodology is based on cultural analysis, proposed by Williams
(1979) combined with textual analysis, by Casetti and Chio (1999) through the defined
categories: subjects, history, verbal text and musicality. Based on the counterintuitive
advertising strategy presented by Francisco Leite (2019), the performance of subjects
who make up target groups of stereotypes and stigmas is in a leading role, which
subverts the hegemonic logic of representation. Therefore, we infer as a partial result
that, in the production, the protagonism of the black woman is presented by
reconfiguring the residual and dominant practices of the lived culture.

Key words: Anti-racist Advertising. Cultural Analysis. Counterintuitive approach.

RESUMEN

El objetivo de esta investigacion se centra en tensionar el potencial de la narrativa
antirracista en la publicidad a través del film publicitario “Celebrando a las reinas
rizadas y rizadas de Salon Line”. La metodologia se basa en el andlisis cultural,
propuesto por Williams (1979) combinado con el analisis textual, de Casetti y Chio
(1999) a través de las categorias definidas: sujetos, historia, texto verbal y musicalidad.
A partir de la contraintuitiva estrategia publicitaria presentada por Francisco Leite
(2019), tiene un papel protagénico la actuacion de los sujetos que conforman grupos
destinatarios de estereotipos y estigmas, lo que subvierte la légica hegemonica de la
representacion. Por lo tanto, inferimos como resultado parcial que, en la produccién, el
protagonismo de la mujer negra se presenta reconfigurando las précticas residuales y
dominantes de la cultura vivida.

Palabras clave: Publicidad antirracista. Analisis cultural. Enfoque contraintuitivo.
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1 INTRODUCAO

A base da piramide foi o lugar que a branquitude (Bento, 2020) reservou as
mulheres negras na sociedade brasileira, cerceando sua liberdade em prol da
manutencdo de seus lugares de dominacgdo e privilégio, aqui, entendemos branquitude
como um sistema de manutencdo de privilégio de um grupo em detrimento de outros,
conforme destaca Maria Aparecida Silva Bento (2020). Assim, a mulher negra esta a
margem cercada por violagdes que marcam sua existéncia, reflexo de um pais que tem
em seu histérico um sistema social escravagista (Sodré, 2023). O corpo, a identidade, a
ancestralidade e a resisténcia da mulher negra também estdo na historia, mas a génese
racista da sociedade brasileira tende a apagar esta caminhada de luta.

Segundo 0 “Dossié Mulheres Negras: retrato da vida das mulheres negras no
Brasil”3, documentado no ano de 2013 pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
(IPEA), a mulher negra segue tendo sua vivéncia violada, o que coloca em evidéncia a
marginalizacdo e o retrato de um pais que perpetua esta dinamica. Ainda, em mais um
levantamento realizado, desta vez, pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) no ano de 20194 os dados mostram que as mulheres brancas recebem 70% a
mais que as racializadas, sobretudo, negras, indigenas e quilombolas. Assim, é possivel
perceber, através dos indicadores, que o racismo opera de forma efetiva, pois, mesmo
entre género, a questdo racial é determinante para a manutencdo da desigualdade e
exclusdo. Além disso, Carla Akotirene (2019, p. 16) nos lembra também que “[...]
enquanto as mulheres brancas tém medo de que seus filhos possam crescer e sejam
cooptados pelo patriarcado, as mulheres negras temem enterrar seus filhos vitimados
pela necropolitica, que confessional e militarmente matam e deixam morrer”, ou seja, a
desigualdade e a injustica tem cor e classe social.

Conforme Silvio Almeida (2019, p. 42, grifo nosso) “o racismo constitui todo
um complexo imaginario social que a todo momento é reforcado pelos meios de

comunicacgdo, pela industria cultural e pelo sistema educacional”. Sendo assim, a mulher

3Documento voltado para o debate de questdes relevantes sobre as condigdes de vida das negras
brasileiras.

4Disponivel em: <https://g1.globo.com/globonews/globonews-em-ponto/video/mulheres-brancas-
ganham-70-a-mais-que-negras-revela-pesquisa-do-ibge-8377674.ghtml > Acesso em: 27.mai.2021.

ANIMUS

E-ISSN 2175-4977 | v.25 n.53 | 2026 | Revista Interamericana de Comunica¢dao Midiatica


https://periodicos.ufsm.br/animus/index

negra € sub-representada na sociedade, sobretudo na publicidade. Na perspectiva do
pesquisador Francisco Vanildo Leite, em sua tese desenvolvida pela Escola de
Comunicacéo e Artes da Universidade de S&o Paulo (USP)®, mesmo que tenha ocorrido
aumento da participacdo de mulheres negras na propaganda brasileira, esta presenca €
marcada discursivamente por estereotipos e estigmas. Na pesquisa, Leite buscou
“entender a reacdo das mulheres brasileiras as propagandas que colocam as negras em
papel central e positivo” (Portal Geledés, 2015) com isso, entrevistou mulheres negras e
brancas e as reacdes foram distintas, pois a questdo racial € dominante no que tange a
manutencdo das desigualdades, ou seja, mulheres negras sdo atravessadas pelas
dimensfes de género, raga, classe entre outras. Sob esta Otica, atua o conceito de
interseccionalidade desenvolvido pela pesquisadora estadunidense Kimberlé Williams
Crenshaw, que busca em sua analise além de definir interseccionalidade e caracterizar o
conceito como ferramenta de subversdo as normas dominantes, objetiva compreender
como o poder articula e legitima essa estrutura de opressao que privilegia alguns grupos

em detrimento de outros. Dessa forma, a interseccionalidade,

[...] € uma conceituagdo do problema que busca capturar as
consequéncias estruturais e dindmicas da interacdo entre dois ou mais
eixos da subordinacdo. Ela trata especificamente da forma pela qual o
racismo, o patriarcalismo, a opressdo de classe e outros sistemas
discriminatdrios criam desigualdades basicas que estruturam as
posicdes relativas de mulheres, ragas, etnias, classes e outras. Além
disso, a interseccionalidade trata da forma como acGes e politicas
especificas geram opressdes que fluem ao longo de tais eixos,
constituindo aspectos dindmicos ou ativos do desempoderamento
(Crenshaw, 2002, p. 177).

Vejamos, em 2020, a 9% onda do estudo TODXS®¢ trouxe dados sobre 0s avancos
em relacdo a representatividade na publicidade brasileira, mas também destacou o
retrocesso e a estagnacdo. O estudo € uma parceria com a ONU Mulheres e a Agéncia
Heads Propaganda, viabilizada pela Alianca Sem Estere6tipos, movimento que visa a

conscientizacdo das agéncias e anunciantes sobre a importancia de eliminar os

5 Imagem positiva da mulher negra na publicidade gera diferentes sentimentos nas brasileiras. Disponivel
em:< Imagem positiva da mulher negra na publicidade gera diferentes sentimentos nas brasileiras
(geledes.org.br)> Acesso em: 13. fev. 2024.

®Disponivel em: < https://iabbrasil.com.br/wp-content/uploads/2021/03/TODXS9.pdf> Acesso em:
31.mai.2021.
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esteredtipos das campanhas publicitarias’. O periodo de realizacdo do estudo, feito em
fevereiro de 2020, mostrou que 0 momento de polarizacdo dos discursos potencializou a
desvalorizacédo e 0 esvaziamento das pautas identitarias no Brasil. Contudo, apesar desta
tentativa, esse movimento conservador ndo conseguiu silenciar as mdltiplas vozes
engajadas e que exigem efetividade da representacdo e o protagonismo, valorizando as
identidades negras.

A pesquisa referida buscou identificar quem s&o 0s personagens, como S&o
representados e se 0 material publicitario empodera ou estereotipa. Segundo o estudo, a
presenca de homens negros em posicao de protagonismo na TV caiu de 22% para 7%.
No caso das mulheres negras em relacdo ao estudo anterior (82 onda, 2019) subiu 5%,
mas, sem ultrapassar os 25%, pico alcangado no ano de 2018. J& as mulheres brancas
representam 74% das personagens protagonistas. A maior participacdo das mulheres
negras foi analisada no Facebook, chegando a 35% o maior percentual de todas as ondas
analisadas. Os dados mostram, ainda, a quantidade de comerciais que ndo empoderam e
nem estereotipam, ou seja, estes foram classificados como “neutros”, 0 que de certa
forma, apresenta uma problematica, pois a isencdo de algumas agéncias e anunciantes
nas questdes de ordem social pode corroborar para a manutencdo do que esta no
imaginario social, a violagdo da existéncia.

Diante destes dados, nos propomos a tensionar, neste trabalho, a urgéncia da
pauta antirracista na publicidade, pois os ideais hegemonicos excluem, oprimem e nao
reconhecem as desigualdades, perpetuando o abismo social no qual estamos inseridos.
Este é o desafio posto, jA que a publicidade efetivamente antirracista propaga a
pluralidade cultural e resgata a riqueza ancestral das populagdes oprimidas, ecoando
suas vozes. Ha um longo desafio, mas que pode nos possibilitar esperancar novas
perspectivas de um futuro com equidade e justica social. Logo, a definigédo do filme
publicitario “Celebrando rainhas crespas e cacheadas” se d4 pela subversdao das
representagdes hegemonicas que legitimam lugares de opressdo, através do uso da
abordagem contraintuitiva (Leite, 2019), acaba por agenciar a construcdo de novas

possibilidades na publicidade.

"Disponivel em: <https://bityli.com/spzeZ> Acesso em: 31.mai.2021.
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2 ESTRATEGIA CONTRAINTUITIVA: CAMINHOS PARA A PUBLICIDADE

A estratégia publicitaria contraintuitiva €, para Francisco Leite e Leandro
Leonardo Batista (2011, p. 124, grifo nosso) “uma proposta do campo publicitario para
promover e informar através de seus enredos outros/novos contetdos que colaborem
para o deslocamento ou atualizacdo dos conteddos (crencas) negativos [...]”. O uso
desta estratégia, segundo os autores, visa oferecer a sociedade diferentes visGes e
significados acerca da realidade dos individuos, alvos de esteredtipos sociais (Leite;
Batista, 2011). Logo, para a desarticulacdo da manutencdo das relacbes de dominacao
racial seria pertinente partir do reconhecimento social de que o racismo ndo foi
superado, mas sim, opera de maneira cada vez mais discreta e perversa. Portanto,
debater e articular estratégias de enfrentamento juntamente com aqueles que compdem
lugares de privilégio, potencializa a luta antirracista tornando possivel o combate efetivo
ao racismo.

Para repensar a publicidade, antes, é preciso dialogar juntamente com aqueles
que ocupam o topo do mercado e, consequentemente, estdo na linha de frente das
produgdes publicitarias, muitas vezes, produzindo e legitimando a ideologia do
branqueamento e a permanéncia de estereétipos que atingem grupos marginalizados,
neste trabalho, nos referimos as mulheres negras. Iniciamos com o percurso histérico
que configurou as mazelas sociais, as quais, a populacdo negra esta inserida e que,
assim, constituiram na esfera social brasileira, as conseqiiéncias dos processos que
forjaram sua cidadania. Residuos de um passado hegemdnico que desestruturou o
desenvolvimento da humanidade, onde a invasdo do Brasil, pelos portugueses, inicia a
escravizacdo de negros-africanos, mantidos em condi¢Ges subumanas e debaixo de
acoites, nas palavras de Abdias Nascimento (2016, p.57) “fertilizando o solo brasileiro
com suas lagrimas, seu sangue, seu suor e seu martirio [...]”, desde entdo, os
escravizados foram obrigados a exercer sua “for¢a de trabalho”, constituindo assim, a

organizacdo do comércio escravo no Brasil.

Como primeira atividade produtiva significativa da colnia portuguesa, as
plantacdes de cana-de-agUcar se espalhavam pelas costas do nordeste,
especialmente nos estados da Bahia e Pernambuco. S6 a Bahia, 1& por
1587, tinha cerca de 47 engenhos de cana-de-agUcar, fato que bem ilustra

ANIMUS

E-ISSN 2175-4977 | v.25 n.53 | 2026 | Revista Interamericana de Comunica¢dao Midiatica


https://periodicos.ufsm.br/animus/index

a velocidade expansionista da inddstria acgucareira desenvolvida com o
uso da forca muscular africana (Nascimento, 2016, p.58).

E neste cenério, que nasce a historia econdmica do pais, com a exploraco
orquestrada pelo imperialismo que desfrutava de suas riquezas através do derramamento
de suor e sangue dos escravizados. Nascimento (2016) ainda aponta que o
comportamento das classes dirigentes, era regido pelo cultivo da ignorancia, do
preconceito e permeado de luxuria. Por muito tempo, infelizmente, esse sistema era
visto com bons olhos, pelos paises estrangeiros, isso se deu pela crueldade do
colonialismo portugués que “adotou formas de comportamento muito especificas para
disfarcar sua fundamental violéncia e crueldade” (Nascimento, 2016, p. 59). Os
portugueses criaram essa imagem de generosos, mas sabia-se que, na verdade, as
populacBes africanas sofreram com a aculturacdo, isto é, a imposicdo da cultura e
identidade portuguesa. Contudo, Nascimento (2016, p. 60) enfatiza que “[...] todas essas
e outras dissimulacgdes oficiais ndo conseguiram encobrir a realidade, que consistia no
saque de terras e povos, e na repressao e negacdo de suas culturas”. Ainda nos dias
atuais, no Brasil, ha a tentativa de encobrir a verdadeira histéria, fato que se inicia, por
exemplo, com a queima de todos os arquivos relativos a escraviddo, contendo dados

demograficos, econdmicos entre outros.

E quase impossivel estimar o nimero de escravos entrados no pais.
Isto ndo s6 por causa da auséncia de estatisticas merecedoras de
crédito, mas, principalmente, consequéncia da lamentéavel circular
n.29, de 13 de maio de 1891, assinada pelo ministro das Finangas Rui
Barbosa, a qual ordenou a destruicdo pelo fogo de todos os
documentos historicos e arquivos relacionados com o comércio de
escravos e escraviddo em geral. As estimativas sdo, por isso, de
credibilidade duvidosa (Nascimento, 2016, p.58, grifo nosso).

Logo, na contramdo deste historico, é urgente que novos sentidos positivos
sejam produzidos e promovam “mudanca na estrutura cognitiva do individuo que
interage com tais produgdes [...]” (Leite, 2019, p. 53). Partindo desse ponto de vista, 0s
enredos publicitarios que utilizam a estratégia contraintuitiva acabam por edificar novas
possibilidades para os individuos alvos de esteredtipos, isto €, potencializam

possibilidades,
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[...] para que os representantes desses grupos estigmatizados também
protagonizem, sejam destaques e aparecam em posi¢des mais
favordveis de prestigio social nos enquadramentos simbolicos da
publicidade, ofertando, assim, outros trénsitos e contextos antes
jamais experimentados por tais individuos, no campo da comunicagdo
publicitéria (Leite; Batista, 2011, p.124)

Ainda, segundo Leite (2019, p. 52-53) nesta perspectiva “o individuo alvo de
esteredtipos e preconceito social é apresentado no patamar de protagonista e/ou
destaque do enredo publicitario, em posi¢des que antes eram restritas e possibilitadas
apenas a determinados perfis, geralmente individuos brancos”. Diferentemente da
estratégia do politicamente correto, a qual “[...] expressa apenas o direito de inclusdo de
membros de grupos marginalizados exigidas pelas diretrizes sociais sem nenhum
estimulo a reflexao” (Leite, 2019, p. 53), as produ¢des que utilizam a comunicacio
publicitaria contraintuitiva instigam a reflexdo e acionam percepcBes positivas em
relacdo aos individuos alvos dos esteredtipos. Com isso, estas novas narrativas
estimulam,

[...] cognitivamente para o deslocamento ou a atualizagdo de
contetdos (crencas) negativos que governam 0s estere6tipos
tradicionais atribuidos aos membros de grupos marginalizados ao
ofertar informagbes mais positivas sobre esses individuos, o que
estimularia um processo individual e coletivo de conscientizacdo
social para “outras/ novas” informagdes associadas a esses individuos
(Leite, 2019, p. 53).

A potencialidade presente nesta estratégia, pode ampliar as possibilidades na
busca pela equidade e justica social, contudo, o autor nos alerta para seus usos, pois se
“[...] for identificada como falsa ou forcada, ou, ainda, mal elaborada, pode acabar por
distanciar os individuos receptores do seu objetivo, além de (e talvez pior) contribuir no
reforco de estereotipos negativos” (Leite, 2019, p. 54). A exemplo disso, o Banco
Bradesco langou, em 2018, a campanha “Aliados pelo respeito™®, em que o filme conta
com a participagdo de seis personagens, trés atores brancos interpretando as respostas
dadas por pessoas andnimas em relagdo aos seguintes aspectos: “descreva uma mulher

negra”, “descreva uma pessoa bem-sucedida nos negocios” e “descreva um artista de

sucesso”. Participaram também trés mulheres negras, a vencedora da 18" edicao do

8 Filme publicitario “Aliados pelo respeito” Bradesco. Disponivel em: <https://bityli.com/7wptxb7>
Acesso em: 29. dez. 21.
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reality show Big Brother Brasil, Gleici Damasceno, a empresaria e CEO, Monique
Evelle e a cantora Liniker Barros.

A campanha tinha como objetivo provocar a mudanca de perspectiva no que
tange as questdes raciais e de género permeadas por estereotipos inscritos no imaginario
social. No filme, a descricdo feita pelos atores traduzia as respostas dadas por pessoas
andnimas, isto é, ser bem-sucedido nos negocios e artista de sucesso é possivel,
exclusivamente, para homens e brancos, quando na verdade Monique Evelle é
empresaria e bem-sucedida, assim como Liniker é uma artista de sucesso (Ernesto;
Silva, 2019). Apesar da proposta discursiva construida no filme, no contexto do banco a
realidade se apresenta diferente, pois, 88% dos cargos de governanca da instituicdo sao
ocupados por homens, brancos e acima dos 50 anos, enquanto 12% s&o ocupados por
mulheres, brancas e acima dos 50 anos, segundo dados do Relatorio Integrado do Banco
Bradesco de 2018°. Logo, pessoas negras sdo inexistentes em cargos de lideranca e
minoria nos demais cargos da instituicdo, ou seja, “a problematiza¢do do filme
publicitario (pratica discursiva) destoa do que a institui¢do exerce (pratica social)”
(Ernesto; Silva, 2019). Além disso, foi possivel perceber que, além da questdo racial e
de género, ha também a questao etaria.

Diante disso, no “ecossistema publicitario” (Peres, 2016) sao operacionalizados
significados e valores que se articulam as instancias que configuram novas producées de
sentidos na estrutura social, as quais refletem na dinamica cultural, politica, social, entre

outras. Conforme Peres e Pompeu (2019, p. 83) a publicidade,

[...] pelas raizes que tem em nosso pais, deve assumir seu lugar de
agente construtor de valores sociais que permitam a edificagcdo de uma
nova cidadania, assumindo assim sua responsabilidade social
envolvendo os anunciantes, agéncias e veiculos em um compromisso
transformador.

E, sob este angulo, a estratégia contraintuitiva publicitaria contribui para a
promogdo, junto aos individuos, de percepcbes positivas e formas de valorizar

identidades marginalizadas (Leite; Lima; Batista, 2019). Para mais, acessar tal

® Relatdrio Integrado Banco Bradesco 2018, os dados percentuais referentes ao quadro de funcionarios
estdo disponiveis na pagina 158 do relatdrio. Disponivel em:< https://bityli.com/K2iPgQ> Acesso em:
29. dez. 21.
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abordagem, aciona o aspecto cognitivo dos individuos, o que Leite (2019) chama de

“vantagens mnemonicas”, ou seja,

[...] um conjunto de dindmicas cognitivas capazes de produzir
“outras/novas” associagdes na memoria dos individuos sobre
determinados conteidos, provocando deslocamento de expectativas
intuitivas, ou seja, automaticas associadas a determinadas categorias
bases compartilhadas, como, por exemplo, contetdos de esteredtipos
tradicionais associados a membros de grupos marginalizados, como
aqueles inscritos as negras e aos negros brasileiros (Leite, 2019, p.
54).

Com isso, recorrer a esta abordagem significa a inscri¢do de novos sentidos que
subvertem aspectos tradicionais relacionados aos estereGtipos naturalizados no
imaginério social, sobretudo aos que marginalizam negras e negros. Neste trabalho, a
estratégia contraintuitiva sera apresentada na se¢do 4 intitulada “Celebrando rainhas
crespas e cacheadas: corpus da pesquisa e analise dos resultados”. Ressaltamos que, tal
abordagem, foi encontrada durante a analise do objeto desta pesquisa, assim, vemos

como oportuno explorar as potencialidades tedricas articulando-as a este estudo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O percurso tedrico-metodoldgico que sustenta o estudo se alicerca na analise
cultural proposta por Raymond Williams (1979; 2003). A definicdo desta metodologia
se imbrica ao materialismo cultural, o qual, a partir de uma critica e profunda analise
contextual, pode revelar aspectos politicos, econdémicos e sociais no periodo de
producdo do objeto (Lisboa Filho; Henrigues; Stefens, 2018). Assim sendo, este aporte
tedrico-metodoldgico pode contribuir no desvelamento do que esta nas entrelinhas da
relacdo da midia com os demais setores da sociedade (Lisboa Filho; Henriques; Stefens,
2018).

Para a realizacdo da analise cultural, compreendemos a importancia de destacar
0s trés aspectos da cultura desenvolvidos por Williams: o ideal, o0 documental e o social.
Segundo Williams (2003, p. 51, traducé@o nossa) a analise da cultura no aspecto ideal é
“[...] um estado ou processo de perfeicdo humana, em termos de certos valores

absolutos ou universais”. Logo, a realidade social pode ser reproduzida em produgdes
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de diferentes formatos, produzindo e reproduzindo valores e significados de um
determinado contexto. Ja4 o aspecto documental “de acordo com a qual a cultura ¢ a
massa de obras intelectuais e imaginativas nas que se registram diversas maneiras o
pensamento e a experiéncia humana” (Williams, 2003, p.51), ou seja, a documentacao e
registros dos elementos que séo intrinsecos ao campo social das relacdes a partir da
observacdo critica da realidade. O que nos leva para o terceiro aspecto geral da cultura,
o social. Williams (2003, p.51) o define como “a descricdo de um modo determinado de
vida, que expressa certos significados e valores ndo s6 na arte e aprendizagem, mas
também nas instituicdes ¢ no comportamento ordinario”, isto €, a interpretagdo da
realidade documentada, partindo de elementos subjetivos a ela.

A partir desta definicdo, Williams (2003, p.52, traducdo nossa) enfatiza que a
analise da cultura “¢ o esclarecimento dos significados e valores implicitos e explicitos
em um modo especifico de vida, uma cultura especifica”. Diante da reflexdo do autor, o
olhar para andlise da cultura é minucioso, convidativo e subjetivo, pois provoca o
analista a observar diferentes angulos, ou seja, os aspectos culturais, politicos,
econémicos, por exemplo. Portanto, considerar a dinamicidade e complexidade das
relaces sociais, além das particularidades dos sujeitos, corrobora para a execugdo de
uma critica e profunda anélise cultural.

A contribuicdo tedrico-metodoldgica de Williams (1979; 2003), serve de base
para a compreensao da complexidade das relagcdes sociais, 0s atores sociais constroem
significados e valores e a amplitude da analise deve considerar tais termos. Além dos
subsidios analiticos que a estrutura proporciona, ha, também, a motivacdo de pensar
perspectivas positivas para a sociedade. Assim sendo, pode-se almejar a tdo sonhada
efetivacdo da equidade social, considerando o tensionamento do aspecto emergente da
estrutura de sentimento em relagdo as praticas residuais e dominantes da sociedade.

E, assim, nesse trajeto, atua o0 aspecto emergente, pois questiona justamente as
praticas dominantes. Williams (1979, p.176), entende o emergente como “[...primeiro,
que novos significados e valores, novas praticas, novas relagées e tipos de relagdo estdo
sendo continuamente criados”. E possivel relacionar a afirmagdo feita por Williams
(1979) sobre o emergente com 0 objeto de estudo desta pesquisa, o filme publicitario

“Celebrando rainhas crespas e cacheadas”, pois hd varios elementos ‘emergentes’ em
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foco como representacdo, protagonismo, vozes plurais. A proposicdo do material
audiovisual valoriza as raizes das mulheres negras e seus protagonismos, como propde o
aspecto emergente, ja que contraria a expressdo do que é dominante e que é objetivado
na realidade e na maioria das producdes publicitarias. Para Sueli Carneiro (2003, p. 02)
ainda ¢ preciso a “superacao de ideologias complementares desse sistema de opressao
[...]” por isso, para superar a hegemonia branca e masculina, é preciso antes de tudo,
criar “novos contornos para a a¢ao politica feminista e anti-racista, enriquecendo tanto a
discussdo da questdo racial, como a questdo de género na sociedade brasileira”
(Carneiro, 2003, p. 02).

No caso do filme publicitario “Celebrando rainhas crespas e cacheadas” nos
interessa tensionar as potencialidades da narrativa antirracista na publicidade e, além da
mobilizacdo da abordagem contraintuitiva apresentada por Leite (2019), acionaremos 0s
aspectos que compdem a estrutura de sentimento, um dos expoentes da Teoria Cultural:

dominante, residual e emergente.

Por dominante, entendem-se os elementos hegemonicos de uma
cultura, a partir das relacdes que se estabelecem em seu interior, e de
como essas relagdes predominam umas sobre as outras. O residual s&o
aqueles elementos que, ao longo da historia, resistiram a cultura
dominante e ainda operam no presente, ou seja, sdo elementos que se
formaram no passado, mas seguem ativos no processo cultural atual.
Ja o emergente, resulta da tensdo dos aspectos dominantes e residuais,
que gradativamente perdem forca diante de novas praticas sociais
(Lisboa Filho; Henriques; Stefens, 2018, p.8-9, grifo nosso).

Para subsidiar a analise, nos apoiamos na analise textual de Casetti e Chio
(1999) a partir das quatro categorias definidas para esta pesquisa: sujeitos, histéria,
texto verbal e musicalidade, pois “nos interessa reconstruir a estrutura e 0S processos
do objeto investigado em termos qualitativos (Casetti; Chio, 1999, p. 250, tradugéo
nossa, grifo dos autores), no caso desta pesquisa, o filme publicitario.

Na categoria histéria buscamos desvelar como a ancestralidade € construida e se
apresenta na narrativa audiovisual. J& na categoria sujeitos pretendiamos apresentar
guem sdo as personagens, como se apresentam na narrativa e qual o papel atribuido a
cada uma delas. Na categoria texto verbal observamos qual o estilo de linguagem, o

contetdo do discurso considerando as referéncias dos sujeitos em cena e, por fim, como
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a categoria musicalidade foi posta em cena, ou seja, como se evidencia e se caracteriza
na relagdo entre os sujeitos em cena e suas historias.

Os elementos textuais que compdem o material midiatico estdo repletos de
significados implicitos ao cotidiano particular, a uma realidade vivida e que, muitas
vezes, € negligenciada por quem compdem lugares de poder, sobretudo, quando este
lugar atravessa a existéncia de outros agentes. Ou seja, para os autores, 0s “textos,
inclusive audiovisuais, mobilizam configuragbes muito mais complexas, constroem
préprios mundos, que tendem a amalgamar as diferentes indicacdes oferecidas e abarcar
toda a realidade representada” (Casetti; Chio, 1999, p. 250, tradugdo nossa). Na
perspectiva de compreender como a estrutura de sentimento se apresenta na construgao
da representacdo da mulher negra no filme publicitario, definimos tais categorias de
analise textual a partir do esquema de leitura proposto por Casetti e Chio (1999), pois,
segundo os autores, este & um dispositivo para guiar a atencdo do investigador.

Dessa forma, € preciso considerar, na analise, o elemento dominante sem
desconsiderar os efeitos dos elementos residuais e emergentes, além de observa-los
conjuntamente. O objeto desta pesquisa se alicercou nos trés aspectos da estrutura de
sentimento para que pudéssemos compreender como se apresentam, para pensar em
possiveis contribuicdes para mudanca de pensamento na génese excludente da
sociedade o que acaba por refletir nos produtos midiaticos.

4 “CELEBRANDO RAINHAS CRESPAS E CACHEADAS"”: CORPUS DA
PESQUISA E ANALISE DOS RESULTADOS

O filme publicitario “Celebrando rainhas crespas e cacheadas”, lancado em
setembro de 2019, pela Salon Line, com duracdo de 1 minuto e 11 segundos, contou
com o elenco predominante de mulheres negras, todas embaixadoras da marca como a
empresaria, influenciadora e apresentadora Ana Paula Xongani, a atriz Erika Januza,
além das também influenciadoras Amanda Mendes, Monalisa Nunes e Mayarah Batista,

sendo esta Ultima, vencedora da promog¢do “Quero ser embaixadora”, promovida pela
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marca no més de junho de 20197, A producdo também conta com a participacdo de
meninas negras, o que reforca a importancia do diélogo sobre aceitacdo, considerando
que desde a infancia se iniciam as dores do racismo. Diante disso, 0s estigmas que
atravessam as mulheres negras se iniciam na infancia, criancas negras sao alvos
constantes da violencia racial, sdo animalizadas por seus tracos e suas existéncias.
Grada Kilomba (2019) empreende tal perspectiva a partir das acGes e reacOes de pessoas
brancas quando questionada por pessoas negras sobre préticas racistas, como define:

“Nao escutar” ¢ uma estratégia que protege o Sujeito branco de
reconhecer o mundo subjetivo das pessoas negras [...] Historicamente,
isso tem sido usado como marca da opresséo, pois significa negar a
subjetividade das pessoas negras, bem como seus relatos pessoais de
racismo (Kilomba, 2019, p. 122, grifo da autora).

A direcdo criativa do filme publicitario é assinada pelo coletivo Movimento
Observador Criativo (MOOC)™ formado e liderado por profissionais negras e negros,
todos moradores da periferia paulistana. Dentre os diversos servigos realizados pelo
coletivo, estd o de consultoria para as agéncias de publicidade, onde € reforcada a
importancia da diversidade, inclusdo e a participacdo ativa dos grupos subrepresentados
nas tomadas de decisdes das agéncias. Ademais, o coletivo trabalha com um casting
diverso, inserindo nas campanhas de publicidade e moda, pessoas andnimas e “reais”.
Segundo a fotdgrafa e casting do MOOC, Catarina Martins, em entrevista concedida ao
Meio e Mensagem, este é um dos diferenciais do coletivo?2.

Em entrevista no ano de 2019 para a revista digital PROPMARK?®3, inserida no
mercado editorial da comunicacdo, midia e marketing, o diretor de criacdo da Salon

Line, Alexandre Manisck, afirma que o objetivo da campanha foi ampliar a

1Disponivel em: https://propmark.com.br/anunciantes/salon-line-homenageia-mulheres-negras-em-
nova-campanha/ Acesso em: 08.ago.2021.

1 MOOC ou Movimento Observador Criativo é uma agéncia de criacéo e cultura, que por meio de
olhares genuinos, traduz linguagens para gerar impacto. Fundada em 2015, desenvolve projetos
multidisciplinares nas areas de estratégia, concepcao criativa e producao para marcas globais como
Facebook, Netflix, Budweiser, Nike, P&G, Afropunk entre outros. Disponivel em: <
https://www.wearemooc.com/> Acesso em: 19.set.2021.

12 Disponivel em:< https://www.meioemensagem.com.br/home/videos/2017/10/19/coletivo-mooc-e-
representatividade-negra-na-industria-criativa.html> Acesso em: 08.ago.2021.

13 Disponivel em:https://propmark.com.br/anunciantes/salon-line-homenageia-mulheres-negras-em-
nova-campanha/> Acesso em: 08.ago.2021.
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representacdo das mulheres negras na midia. Para ele, ¢ uma forma de “celebrar a beleza
dessas rainhas na frente e por tras das cameras”. Ainda, para Manisck (2019), hd uma
dissonéncia entre o percentual populacional de pessoas negras no Brasil e o que a
publicidade, em especial, 0 segmento de beleza apresenta.

Ideologias e valores sdo criados e ressignificados no imaginario social, e o
estranhamento e a negagdo contribuem para a manutencdo de ideais hegemonicos
perpetuados na sociedade. Para que seja possivel construir estratégias de enfrentamento
deste construto, é preciso compreender, antes de tudo, qual lugar ocupam os sujeitos

gue estdo a margem, conforme afirma Goffman (2008, p.137):

Em termos sociol6gicos, a questdo central referente a esses grupos é o
seu lugar na estrutura social; as contingéncias que essas pessoas
encontram na interagdo face a face é s6 uma parte do problema, e algo
gue ndo pode, em si mesmo, ser completamente compreendido sem
uma referéncia a historia, ao desenvolvimento politico as estratégias
correntes do grupo.

Logo, compreender os atravessamentos que constituiram o percurso da mulher
negra na historia pode compor o alicerce que dara sustentacdo a longa caminhada de
luta e resisténcia, de forma que essas representacdes se constituam no imaginario social,
as quais negam, as mulheres negras, o direito de serem sujeitos politicos, violando sua
existéncia e resisténcia. Contudo, o que o filme publicitario “Celebrando rainhas crespas
e cacheadas” propde é a mudancga desta perspectiva.

No legado do Brasil, a versdo que prevalece sobre a escravizacdo € narrada e
escrita na perspectiva colonizadora, versées que distorcem, na maioria das vezes, a
realidade de quem, de fato, foi submetido a I6gica da dominacdo, quais povos foram
dizimados e quais 0s responsaveis por tais eventos. Grada Kilomba (2019, p. 213) em
seu livro “Memorias da plantacdo” explica, por exemplo, que o uso da metafora
plantacdo se refere ao “simbolo de um passado traumatico que € reencenado através do
racismo cotidiano”. Por este e outros motivos foi fundamental, por exemplo, a
promulgacéo da Lei 10.639/03 que exige o ensino das culturas africana, afro-brasileira e
indigena nas escolas, 0 que resgata e consolida as raizes culturais no campo educacional

brasileiro.
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Os acontecimentos residuais e emergentes que operam neste caso, sao frutos de
uma realidade que foi dominante e que durou 300 anos, a escravizagdo. Gomes (2011, p.
43), ressalta,

[...] temos também de falar e, na verdade, com maior diferenciacdo de
cada, do ‘residual’ e do ‘emergente’, que em qualquer processo real e
a qualquer momento do processo, sdo significativos tanto em si
mesmos como naquilo que revelam das caracteristicas do ‘dominante’.

Entendemos que, resgatar esta realidade, € de suma relevancia para nossa
investigacdo, pois torna possivel compreender os reflexos de narrativas construidas
apenas por uma perspectiva. E, assim, nesse trajeto, atua o aspecto emergente da
estrutura de sentimento, pois questiona justamente as praticas dominantes.

No caso da histdria construida e contada no filme publicitario, aqui, em analise,
ha uma subversdo desta trajetoria de exclusdo, de “falsas versdes” ou reprodugdo de
esteredtipos. Logo, tal abordagem desloca a perspectiva hegemonica e excludente das
narrativas publicitarias. Entretanto, ainda hd um longo desafio para desmobilizacdo dos
esteredtipos em campanhas publicitarias, pois, para Jodo Freire Filho (2004, p. 47) esta
¢ uma estratégia que atua “em prol da manuten¢do e da reproducdo das relacdes de
poder, desigualdade e exploragao”. O desafio em reconhecer que as desigualdades
afetam, objetivamente e de forma perversa, individuos racialmente marginalizados,
inicia, talvez, no repensar a maxima “somos todos iguais”. De acordo com Freire Filho
(2004, p. 48), estas concepgdes “[...] facilitam a unido de todos “nds” que somos
normais, em uma ‘comunidade imaginaria’, a0 mesmo tempo em que excluem,
expelem, remetem a um exilio simbolico tudo aquilo que ndo se encaixa, tudo aquilo
que ¢ diferente”, em outros termos, tudo que se afasta da heteronormatividade branca.

Iniciemos pela producdo do filme, na qual jovens negros e negras da periferia
paulistana inserem seus olhares e subjetividades de quem convive, cotidianamente, com
0 racismo. A criatividade presente na arte audiovisual traz tensionamentos sobre o que é
ser negro, a partir da perspectiva de quem vivencia na pele as violéncias que perpassam
suas realidades, sentimentos e histdrias que sdo narrados e protagonizados por negros e
negras, fazendo jus ao tema da campanha “Celebrando rainhas crespas e cacheadas”.
Assim, o filme desloca aspectos hegemonicos e reconstruindo novas possibilidades.

Atraveés da criacdo, foi possivel contar a propria historia, resgatar raizes ancestrais, ou
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seja, buscar aspectos do passado, ressignifica-los no presente na tentativa de transforma-
los no futuro.

Em relacdo aos sujeitos em cena, o protagonismo € das mulheres negras, de
meninas a idosas. Ser menina e negra na escola é enfrentar, desde cedo, o0 racismo e,
muitas vezes, negar sua negritude, suas raizes. Os cabelos crespos sdo alvos de piadas
racistas, sdo lidos como feios, sdo associados a todas as ofensas inimaginaveis que
compdes suas realidades, sobretudo, as meninas, ou seja, uma realidade que sonega a
crianca negra o direito a infancia e, no contexto do filme, essas presencas sdo de
protagonistas. O envolvimento entre todas as personagens esta articulado a valorizacao
racial, de género e etério, 0 que realca 0 que vem sendo tensionado nesta pesquisa, a
subversdo dos ideais hegemodnicos que expele da sociedade brasileira 0 sentimento de

coletivo, acolhimento e troca de experiéncias.

Frame do filme publicitario “Celebrando rainhas crespas e cacheadas”

A atuacdo em conjunto com outras mulheres negras que podem ser o espelho de
quem estas meninas podem ser, intensifica 0 quanto o tema da aceitagédo deve ser
debatido. O espelho da representatividade é ativado quando estas e outras meninas
negras se veem representadas em todos 0s espacos e nos discursos publicitarios, o que
pode contribuir, ativamente, para 0 combate a dor que o racismo causa desde cedo.

Segundo Kilomba,
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O cabelo africano foi entdo classificado como “cabelo ruim” com
produtos quimicos apropriados, desenvolvidos por industrias
europeias. Essas eram as formas de controle e apagamento dos
chamados “sinais repulsivos” da negritude. Nesse contexto, o cabelo
tornou-se o instrumento mais importante da consciéncia politica entre
africanas/os e africanas/os da didspora (Kilomba, 2019, p. 127, grifo
da autora).

Frame do filme publicitario “Celebrando rainhas crespas e cacheadas”

Fonte: Canal Salon Line — Youtube

O envolvimento e a relacdo de troca de afeto e vivéncias se revelam no texto
verbal através da pluralidade, ou seja, multiplas vozes de mulheres negras que estdo em
movimento. A sequéncia de movimentos € verbalizada a partir da conexdo de quem vive
experiéncias comuns em seus cotidianos, que tiveram suas ancestrais sequestradas de
seus reinos diasporico africano e foram escravizadas para 0 enriquecimento europeu
Akotirene (2019). Aqui, vozes insurgentes ecoam a ancestralidade que foi apagada e

silenciada ao longo da histéria e, essa narrativa é construida por mulheres negras.

“Tiraram a gente do nosso reino, mas ndo tiraram a nossa nobreza.
Nossas raizes sdo fortes, na vida e na cabega. Somos transicéo,
trangas, turbantes, somos crespas e cacheadas; Somos pretas! Somos a
referéncia e o espelho das nossas meninas. Somos a possibilidade de
quem elas podem ser. Somos voz, grito, mudanga, somos rainhas! E
nosso cabelo? E nossa heranca! Salon Line, celebrando rainhas
crespas e cacheadas” (Roteiro-Salon Line, 2019).
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O rompimento com a voz Unica se apresenta como resisténcia ao projeto politico
em curso que dificulta quaisquer tipos de insurgéncia. A publicidade sozinha ndo pode
transformar, mas, pode contribuir para mudanca potencializando, produzindo e
construindo novas histérias em conjunto com aquelas que para a sociedade estdo fora
dos padroes.

A identidade da cultura afro também estd presente no filme através da
musicalidade, a danca e a batida dos tambores propdem a cura das feridas da violéncia
cultural a qual a cultura negra foi exposta. A musicalidade alia-se ao ritmo da libertacao,
da mudanca e demarca a presenca afro na cultura brasileira.

Além disso, ha uma referéncia significativa presente na musicalidade: o culto
aos orixas. Uma forma de resgatar, a partir da representacdo, o historico e o cultural,
fazendo reveréncia a ancestralidade negra, pois, por muito tempo, negros e negras
escravizados foram obrigados a se adaptar as imposi¢des do sistema cultural e politico
dominante. Aqui, a musicalidade pode ser vista como uma estratégia de resisténcia

negra para resgatar o legado deixado pelos ancestrais.

Frame do filme publicitario “Celebrando rainhas crespas e cacheadas”

Fonte: Canal Salon Line — Youtube

Soma-se a analise textual a abordagem da estratégia contraintuitiva no filme
“Celebrando rainhas crespas e cacheadas”, a qual contempla a inscrigdo de novas
percepgdes associadas a imagem das pessoas negras no Brasil, sobretudo, as mulheres.

No filme, é possivel identificar o uso desta estratégia através do protagonismo e
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rompimento da voz Unica, especialmente na esfera da producdo, onde profissionais
negros e negras narraram coletivamente suas proprias historias. Além disso, é possivel
identificar no material da Salon Line, juntamente com a estratégia contraintuitiva,
moderadores contraestereotipicos. Segundo Leite (2019, p. 54) “Esses moderadores
facilitariam a atividade de violar as expectativas socioculturais compartilhadas de uma
audiéncia ao fornecer “novos/outros” conteudos positivos sobre os seus alvos”. Dessa
forma, a articulagdo da comunicacdo publicitaria contraintuitiva e moderadores
contraestereotipicos presentes no filme publicitario, potencializam a ruptura de
expectativas intuitivas sociais sobre os esteredtipos tradicionais, oferecendo imagens
mentais estereotipicas positivas (Leite, 2019), isto é, estabelecendo também aspectos
educativos para o imaginario social.

Assim, a proposta do filme publicitario “Celebrando rainhas crespas e
cacheadas” potencializa o reconhecimento do que ¢ ser mulher e negra em um sistema
que as oprime cotidianamente. Mas, mesmo diante das inUmeras tentativas de
silenciamento, reconhecer as opressdes e suas diversas faces e formas, tensiona no
campo das relacBes sociais novos sentidos que deslocam os estigmas associados aos
corpos negros e invocam valores apagados no imaginario, os quais reificam que a luta
nédo pode ser ceifada, pois sdo heranca ancestral. Ou seja, a invisibiliza¢do e os estigmas
que se desdobram no cotidiano das mulheres negras, ndo serdo mais tolerados.

Diante das exposicdes feitas até aqui, inferimos que o aspecto emergente da
estrutura de sentimento contemplou o objetivo geral desta pesquisa, pois as mulheres
negras protagonizaram o filme publicitério, para além da producdo, mas seus impactos
positivos no contexto sociocultural. Além disso, a partir de suas participacfes, novas
oportunidades surgiram, desarticulando os aspectos residual e dominante, contemplando
0 objetivo deste estudo que visou tensionar as potencialidades da narrativa antirracista

na publicidade.

5 CONSIDERACOES

As reflexBes apresentadas possibilitaram pensar em novas formas de analisar

como foi construida a representacdo da mulher negra na publicidade audiovisual do
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filme “Celebrando rainhas crespas e cacheadas”. No ambito das relagdes sociais, as
representacdes tém efeitos objetivos, logo, compreender tais atos propiciou aos sujeitos
que propuseram e construiram a narrativa antirracista criar estratégias de enfrentamento
da dindmica do racismo que se manifesta na cultura vivida. Reconhecemos o objetivo de
venda da marca, seu foco mercadologico, entretanto, entendemos como possivel a
atuacdo em prol da inclusdo e diversidade, por uma formacéo critica, pois a publicidade
conta histdrias, sdo sujeitos inseridos em diferentes contextos, se trata do outro.
Destacamos também que, por conta disso e nas formas objetiva e subjetiva, a
proposicdo dos sujeitos atuantes no filme publicitario, apresentam alternativas de
interacdo e insercdo de acordo com seus interesses coletivos, isto é, escrevivendo suas
proprias historias, como propde Conceic¢do Evaristo em sua dissertacdo de mestrado em
1995, onde desenvolve o conceito de escrevivéncia. Dessa maneira, a analise minuciosa
destas “linhas de acao” corroborou para o repensar o que historicamente foi construido
no imaginario social, conforme ja citado, a representacdo social da mulher negra esta
alicercada em uma cultura que reforgca a hegemonia patriarcal branca que legitima as
praticas violentas do racismo, machismo e do sexismo, entre outras opressoes.
Salientamos, também, a presenca potente e politica do feminismo negro, que
defende e evidencia que as mulheres ndo partem do mesmo lugar, e assim, considera
raca, classe e outras interseccOes, potencializando a abordagem contraintuitiva na
narrativa como estratégia de enfrentamento politico, cultural e social contribuindo para
uma nova forma de pensar ideologias e desconstruir o que foi e ainda é hegemonico. A
publicidade contribui para manutencdo ou transformacdo de ideologias, sejam elas
excludentes ou ndo, nesse sentido, de forma oportuna, 0 que a proposta da Salon Line
apresenta € a criacdo de estratégias de enfrentamento do racismo colocando em
evidéncia a ancestralidade a partir das escrevivéncias das mulheres negras, edificando

mudangas ndo somente no mercado publicitaria, mas, também, na organizacao social.
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