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Resumo:

Buscou-se redlizar uma pesquisa exploratéria sobre as formas de esteredtipos existentes na
publicidade e o tratamento dos personagens componentes das campanhas, verificando com isso a
forma como agum tipo de preconceito foi inserido na publicidade em TV na década de 90. Parte-se
do principio de que o discurso publicitério pode ser considerado como uma espécie de registro das
tendéncias da sociedade de uma determinada época, documentando a vida social e suas aspiracoes.
Considera-se que as atitudes do mercado sdo intensamente estudadas pelos criadores da publicidade
e as campanhas procuram as solucfes mais oportunas para cada situacéo. Tomou-se o conceito de
atitude, estudado na psicologia do consumidor, como a predisposi¢do interna de um individuo para
avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel. O conhecimento da
aitude pode levar a uma melhor compreensdo do ser humano.

1 - Apresentacdo

Esse trabalho teve como objetivo realizar uma pesquisa exploratdria sobre as formas
de esteredtipos existentes na publicidade e o tratamento dos personagens componentes das
campanhas, verificando com isso a forma como algum tipo de preconceito pode ter sido
inserido na publicidade.

O discurso publicitério pode ser considerado como uma espécie de registro das
tendéncias da sociedade de uma determinada época, documentando a vida socia e as
aspiracdes dos individuos, algo essencial.

Sabe-se que publicidade € um dos elementos que concorrem para realizar os objetivos
da empresa que, de acordo com sua filosofia, pode aterar predisposi¢des dos individuos.
As atitudes do mercado sdo intensamente estudadas e as campanhas procuram justamente
as solugBes mais oportunas para cada situagéo.

Toma-se 0 conceito de atitude, estudado na psicologia do consumidor, como a
predisposicdo interna de um individuo para avaliar determinado objeto, ou aspecto, de
forma favoravel ou desfavoravel. O conhecimento da atitude pode levar a uma melhor
compreensdo do ser humano. Os aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais sd0 0s
componentes da atitude de acordo com Gade (1998 p.125-163).
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Os preconceitos ou predisposi¢cdes estdo totalmente vinculados ao conceito de atitude
do individuo e podem ser reforcados pela publicidade, quando procura discriminar pessoas
para salientar certas vantagens de produtos e de seus usudrios privilegiados.

Por outro lado, ela contribui ou poderia contribuir no desmoronamento de
preconceitos estabel ecidos.

Julga-se, dessa forma, que sgja possivel identificar através de material publicitario,
tipos de referéncia e valores, positivos e negativos, marcantes da histéria da sociedade de
um periodo brasileiro. Os preconceitos também podem aparecer de forma muito ou pouco
explicita, dependendo da ética presente no momento da criagdo e da producdo, o
pensamento e a consciéncia critica nem sempre colaboram paraevitar enganos na forma de
abordar certos temas. Outras vezes, mesmo conhecedores dos riscos, alguns publicitarios
preferem agradar a parte mais substancial do segmento de mercado, incluindo no discurso
publicitario formas de tratamento ndo adequadas que acabam causando insatisfacdes nas
parcelas prejudicadas.

Com base em estudos realizados nessa &rea por Garboggini (1999), nas campanhas
publicitérias sdo encontradas diversas ideologias reveladas nos discursos das marcas e dos
produtos. Essa riqueza, de formas significativas, faz com que uma investigagdo como essa
segja realmente instigante e importante para 0 meio.

“ Quantas ideologias, estilos de vida, modelos de ser no mundo sdo transmitidos num
pacote de simbolos de um comercial ou de um programa de televisdol Sem dlvida, ela
propicia uma participacéo passiva e intensa nos acontecimentos do mundo, possibilita-nos,
cada vez mais, conviver com a histéria contemporanea. Provoca acdo transformadora a
partir das mensagens que veicula. Hoje 0os meios de comunicazdo, notadamente, a imprensa

através da TV, téminfluéncia fundamental nos movimentos sociais e politicos” (Garboggini,
1999, 30).

Se forem levadas em conta a cultura e a legislacgo vigentes em cada época, pode se
perceber que existe um paralelo entre as relagdes sociais e elas, em periodo coincidente.

Assm sendo, neste trabadho encontramse algumas caracteristicas do
desenvolvimento das leis brasileiras em relacéo as diferencas sociais, aos preconceitos.

Considera-se que a observacdo do material publicitério a luz de uma contextualizacéo
permite realizar reflexdes e tecer consideragOes sobre as mudangas sociais refletidas nos
meios de comunicacao.

2 - Material e M étodos

Foram realizadas leituras diversas, interpretacOes e fichamentos de obras correlatas
aos temas. preconceitos, esteredtipos, relaces sociais, legislacdo brasileira e, ainda, foram
realizadas pesquisas exploratrias como levantamento de alguns dos comerciais da década
de 90 nos Anuarios do Clube de Criagcdo de S&o Paulo e algumas campanhas atuais, tudo
isso tomando como principal base de proposta metodol 6gica a andlise semidtica.



Dessa maneira, analisou-se a forma como a publicidade, captando os valores sociais
da época, procurou adaptar-se as condi¢bes contextuais e influenciar seus receptores,
procurando divulgar produtos ou marcas associando-os a grupos de referéncias positivas e
sugerindo assim uma dissociagéo de referéncias negativas. Assim, buscou-se verificar os
aspectos utilizados para gerar um afastamento de algum modelo pouco aceitavel ou
rejeitado, incentivando, de outro lado, o publico-alvo a adotar bens e hébitos vinculados aos
model os considerados positivos.

Muitos autores defendem a utilizacgo de documentos da midia como um dos métodos
de pesquisa. Sustenta-se que € possivel partir da analise de documentos em combinacdo
com outros materiais para a realizagdo de uma analise mais completa sobre um determinado
assunto. Os anuncios publicitarios produzidos ao longo do tempo representam material
importante da vida humana e das tendéncias sociais.

Efetivamente, um anancio publicitério € uma representacdo simbdlica que pode ser
retomada para andlise pela relevancia de seu sentido, refletindo tendéncias da sociedade ou
de grupos sociais de uma época.

“O méodo de pesquisa, partindo da andlise de documentos pode ser
combinado com outros materiais para a realizacdo de uma analise mis completa de
determinado assunto. (...) a maioria dos documentos humanos sdo reflexos do
processo de producdo” . (Altheide, 1993).

“ A audiéncia interpreta mensagens de formas diversas, entdo o impacto da
mensagem nao pode ser entendido sem se examinar outros fatores sociais
simultaneos’ . (Ibidem).

Sem dlvida, os matérias da midi podem ser considerados fontes ricas de informagdes
sobre as populagdes de um periodo.

N&o é possivel deixar ainda de considerar que, como ser participante dessa sociedade,
0 pesquisador verifica e registra um fato, influenciado pela sua propria época, classe,
cultura, enfim, pelo seu proprio olhar. Além disso, é preciso reconhecer que um trabalho
pode ser condicionado pelo nivel de conhecimento e pelos recursos e métodos disponiveis
no momento da pesquisa.

3 — Discussao —

Estudos Realizados até o momento

3.1. Conceitos

“O preconceito € um opinido ou conceito formado por antecipagdo, geralmente com
precipitacdo, destituidos de analise mais profunda”.(www.c orreioforense.com.br).

O que geralmente acontece € que quase ninguéem admite ser preconceituoso em razéo
de alguma coisa, qualquer que ela sgja. As pessoas costumam acreditar que o preconceito
esta apenas no outro, mas em seus cotidianos tem atitudes que demonstram o contrario.

Ao julgar pelas aparéncias, comegam 0s primeiros tipos béasicos de preconceito, que
s30 provenientes de esteredtipos transmitidos de geracio em geracdo. E o tipo fisico que
nos vem a mente a0 pensarmos num executivo, num bandido, numa bailarina, numa



senhora de 80 anos, na crianga de rua, no deficiente fisico. Essas imagens mentais nem
sempre correspondem arealidade.

Um bom exemplo nesse tipo de caso é a seguinte pecade TV (do Mc Donald’s): Uma
portadora de Sindrome de Down trabalhava dentre os demais funcionarios. Entdo, em off,
ouvia se que alguém derrubara uma bandeja. Somente depois é que se mostrava que néo foi
a personagem citada que se atrapalhou com seu servico. 1sso prova que geralmente somos
precipitados nas imagens mentais.

Alias, a propaganda tem um histérico, se ndo preconceituosos, estereotipado.

Ha sempre um grupo pré-estabelecido para representar uma marca. 1sso pode gerar
mesmo que isso passe desapercebido ou disfarcado de comédia, preconceitos de raga,
religido, sexo, orientagdo sexual, classe socio-econdmica, faixa etéria, tipos fisicos,
nacionalidade, entre infinitos outros.

E isso € um tanto quanto perigoso, pois a publicidade e a propaganda também gjudam
a formar opiniGeds populares, mesmo quando ndo é explicita, mas gera a criagdo de
habitos.

Outro aspecto importante ao se tratar desse assunto € o preconceito em relagdo a
algumas novidades culturais, o incomodo do novo, por exemplo, uma certa elitizacdo do
som funk gque acontece hoje, apds 0 sucesso da novela América e sua personagem Raissa.

3.2. A Legidacao brasileira — os preconceitos e desigualdades.

O tema da desigualdade e do preconceito em face da legislacdo, nos leva a considerar
algumas questdes entradas em diferencas entre os angulos com que possam ser focalizadas.

Nesse sentido ha que se distinguir igualdade de direitos da igualdade de fato, entre o
gue alei estabelece em abstrato e as distorgdes que ocorrem na sua aplicagcdo. Nao pode ser
deixado de lado ainda, a evolugdo da legislagdo, o seu caminhar ao longo do tempo e as
transformactes que sofre, em cada momento historico, demarcador de realidades diferentes.

A igualdade perante alei, a chamada isonomia, traduz a condicéo de todas as pessoas
gue sdo indistintamente submetidas & mesma regra juridica, de acordo com as opinides dos
constitucionalistas Manoel Gongalves Ferreira Filho e Celso Ribeiro Bastos. Trata-se de
igualdade de contornos precisos, pois, no ambito civil e politico. E uma igualdade de
aptiddo, de possibilidade. Diferentemente, a igualdade de fato se reporta a um igual
exercicio atual dos direitos. A igualdade de direitos rejeita os privilégios de raca, cor,
religido, sexo, nascimento, e é propria das democracias ocid entais. A iguadade de fato,
utopica, € a tutelada pelas democracias ditas marxistas.

De um outro ponto de vista, as distor¢des que se verificam na aplicagdo da norma, em
relacdo a0 que esta prevé, estdo relacionadas a questbes culturais, a concepgdes
preconceituosas ainda abrigadas pela sociedade e as falhas humanas. Exemplos disso sdo
facilmente localizaveis, basta que observemos as populacfes carcerérias, constituidas em
sua maioria por negros e pobre. O preconceito de raca e de cor € proibido por lei, ro
entanto, ca e |la afloram os sentimentos que razoavel nimero de pessoas acalentam ainda,
em seu intimo, revelando essa discriminagéo.

Da Legislacdo



A0S nos reportarmos aos preceitos de nosso ordenamento juridico, relacionados as
desigualdades e preconceitos, ndo podemos fugir ao confronto entre as suas previsdes
abstratas no passado e no presente.

A Constituicdo federal de 1988, em vigor, jA em seu artigo 3°, inciso, 1V, faz
referéncia ap tema ao estabelecer entre os objetivos fundamentais da republica: “promover
0 bem de todos, sem preconceitos de origem, raga, sexo, cor, idade e quaisquer outras
formas de discriminagéo”.

Ao tratar dos direitos e deveres individuais e coletivos, a nossalei maior dispde m seu
art.5% “Todos sdo iguais perante a lei, sem distincdo de qualquer natureza, garantindo-se
aos brasileiros e estrangeiros residentes no pais, a inviolabilidade do direito a vida, a
liberdade, aigualdade, & seguranca e a propriedade”.

Relativo as ConstituicOes anteriores, pincando os conteldos das de 1946 e 1969,
constamos que elas apenas regularam poucos desses direitos individuas e sem
aprofundamentos.

A mulher, o negro, o indio, além de situagdes envolvendo as criancgas e 0 adol escente,
0 idoso, a protecdo do meio ambiente foram discriminados em legislagdes anteriores.

Da mulher

A Constituicdo atual, em seu artigo 226, parégrafo 5°, iguala os direitos e deveres do
homem e da mulher na sociedade conjugal.

O Cadigo Civil Brasileiro, anterior, de 1916, aém de ndo contemplar igualdade,
colocava a mulher casada entre as pessoas relativamente incapazes, ao lado dos menores,
dos prédigos e dos silvicolas. N&o podia, também, a mulher casada exercer profissdo fora
do lar, a menos que obtivesse prévia autorizacdo do consorte.

Essas situagdes ndo mais ocorrem no novo codigo civil de 2002, seguindo os
preceitos da atual Constituicao.

A atual Congtituicdo, ao contrario de antigamente, reconhece ao lado da familia
resultante da unido legal pelo casamento, a familia de fato, oriunda da chamada uniéo
estével, como forma do antigo concubinato.

A outorga da maioridade civil que era dada pelo pai, hecessita hoje da presenca de pai
e mée.

O Pétrio Poder transformouse em Poder Familiar, em razéo da igualdade de direitos e
deveres do homem e da mulher na sociedade conjugal.

A virgindade ndo mais encontra amparo legal. Pelo nosso codigo civil, o homem fica
impedido de mover agdo contra a mulher para anular o casamento se ela ndo for virgem. No
Cadigo civil de 1916 ndo existia esse impedimento.

No mundo do trabalho a mulher venceu muitas barreiras, ganhando espacos na
legislacdo. De acordo com Valentin Carrion em sua obra “ Comentarios a Consolidacéo das
Leisdo Trabalho”, esses espacos podem ser expressados por: proibicéo da discriminacdo de
saldrio por motivo de sexo; protegcdo da maternidade; aposentadoria; sangdes por
discriminagdo contra a mulher no provimento de empregos.

Da crianca e do Adolescente

As Constituicdes anteriores fazem breve referéncia as criangas e ao adolescente, bem
como a Le 6697 de 10 de outubro de 1979, codigo de Menores, onde o tema avangou um



pouco. A atual Constituicdo da ampla protecdo a ambos em seu artigo 227, no Capitulo VII
— da Familia, da crianga, do Adolescente e do Idoso. A Lel nimero 8069, de 13 de julho de
1990, o estatuto da crianca e do Adolescente, implementou de forma profunda a aludida

protecao.
Do indio

A constituicdo atual, em seu artigo 231, reconhece ao indio a sua organizacéo social,

costumes, linguas, crencas e tradicfes e ainda direitos sobre as terras que ocupam além de
fazer respeitar todos 0s seus bens.

Do idoso

O idoso também foi discriminado nas Constituictes anteriores. A Constituicdo atual,
ao contrario, estabelece que a familia, a Sociedade e o Estado tém o dever de amparar as
pessoas idosas. Complementa essa protecdo o Estatuto do lIdoso (Lel nimero 10741, de 1
de outubro de 2003).

Do Preconceito de Raca e de Cor

A constituicdo federa atual, artigo 5° inciso XLII dispde que a pratica de racismo
congtitui crime inafiancavel e imprescritivel, sujeito a pena de reclusdo. A Lei nimero
7716, de 5 de janeiro de 1989 define os crimes de preconceito de raca e de cor.

A legidacdo anterior referia-se ao assunto de forma vaga.

Do Meio Ambiente

N&o h4 praticamente o0 que considerar na legislacdo anterior. A atual carta magna
inova ao colocar em capitulo proprio a defesa do meio ambiente para todos. “Todos tém
direito a0 meio ambiente e ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e
essencia a sadia qualidade de vida, impondo-se ao poder publico e a Coletividade o dever
de defendé- 10 e preservar |0 para as presentes e futuras geragdes’. (capitulo VI, artigo 225)

Os confrontos, as comparacdes tornaram possivel evidenciar as discriminacdes
existentes na legidacdo.

De acordo com o Cel PM Edison Vander Acuio Simeira, em entrevista realizada para
fins de aperfeicoamento deste estudo: “A partir do momento em que as sociedades forem
mais éticas e moramente responsaveis, funcdo do aprimoramento do ser humano como
pessoa, a legidacdo, coerente com isso, também serd mais igualitéria, mais justa, mais
coerente com tal condi¢éo”.

3.3. Uso da Simbologia para posicionamento mer cadol 6gico

Toda marca tem seu posicionamento proprio, 0 que € sugerido por uma variedade
muito grande de ac¢les de Marketing, como, por exemplo, as linhas criativas das campanhas
e programas de promocao de vendas.



Um conceito a respeito de uma determinada marca, ou de um determinado produto, é
estabel ecido através de sua historia empresarial, de sua embalagem, de seu logotipo, de seu
slogan, além de toda a campanha publicitaria veiculada para gerar opinides cabiveis. E para
gue isso ocorra de forma concreta, € utilizado o poder do simbolismo explicito e implicito
as marcas das quais visa se 0 SuCesso.

Assim sendo, o objetivo dessa parte do estudo € mostrar que uma marca nao € apenas
um produto, ou 0 nome de um produto, mas SSm um conjunto de caracteristicas fisicas e de
cunho psiquico, que detém os mais variados simbolos, importantes referéncias para a mente
humana.

Sd0 esses simbolos, escolhido ndo de forma aeatéria, e sm, bem pensada e bem
estruturada pelos profissionais de publicidade e propaganda, que possibilitam o
posicionamento mercadologico pretendido pela empresa. S&o entdo, esses simbolos
extremamente relevantes para que iSso aconteca.

A semidtica (de Peirce) e os esteredtipos

A Semidtica estuda detalhes que, mesmo aparentemente sem importancia, podem
interferi decisivamente em uma significagao.

“O pressuposto da Semidtica é que tudo € comunicagdo, entdo tudo € signo
contanto que sgja apaz, em algum grau, de transmitir comunicacgao. Comunicamo-
nos por meio do modo como nos vestimos, quando cantamos, quando cogamos O
nariz, além de, naturalmente, quando falamos ou escrevemos’. (GARBOGGINI,
p.70).

Segundo a doutrina de Charles Peirce, podemos estudar semidtica basicamente
através da tricotomia: signo, objeto e interpretante.

O signo ou representamen é algo que representa alguma coisa a alguém. 1sso que foi
representado, suaidéa menta para determinada pessoa, € 0 que chamamos interpretante. Ja
0 objeto é aquilo que foi representado pelo signo.

Coexistem, entéo, trés niveis nesse percurso: nivel sintético, ou primeiridade, que € o
signo; nivel semantico, ou secundidade, relativo ao sentido, ao significado; e o nivel
pragmatico, terceiridade, constituido pela relagdo entre signo, objeto e interpretante.

Para uma propaganda cumprir sua funcdo, transmitir fielmente uma mensagem, ‘[e
necessario que esse trajeto sgja perfeitamente percorrido.

Por exemplo, ao vermos os circulos simbolo de um carro Audi. Os circulos seriam o
signo, 0 objeto seria o carro em s, e o interpretante, toda a sofisticagdo e o status
designados pela marca.

O estudo dos simbolo s6 pode ser corretamente feito se forem considerados alguns
aspetos como os valores peculiares da época em questdo, por exemplo, a cultura, a
sociedade em g, as leis, a lingua, as relagdes interpessoais das parte de uma comunidade
etc. Nesse caso, tudo € relativo ao contexto historico, é relativo ao momento, a nagdo e seus
costumes. Um simbolo pode significar algo para alguem diferentemente de seu significado
para outrem.

Num logotipo, o dourado pode designar sofisticacdo; a logotipia com serifas, a
formalidade; um ponto de exclamagdo, um aerta; assim também como muitas vezes, a cor



da pele remete auma determinada posicdo social, o tipo de cabelo ou de corpo, a um
determinado grupo preferido ou rejeitado.

S&o, entdo, estabel ecidos esterettipos, o que pode criar uma atmosfera preconceituosa
e ofender alguns grupos ou tribos.

Nem sempre o negro € o enpregado. Nem sempre o branco é o patrédo. Nem sempre a
moca bonita é a melhor noiva. Nem sempre o homem com oculos é inteligente. Nem
sempre a pessoa muito bonita € desfrutavel. Nem sempre a crianca descal¢ca € que mais
precisa do seu respeito. Nem sempre a mulher bem gorda de avental € a mama italiana.
Nem sempre quem derruba a bandegja é portador da Sindrome de Down.

E necessario que se atente a isso. Mas fica a divida: como mostrar a diversidade
numa campanha publicitéria sem produzir estereottipo?

3.4. Algumas reportagens pertinentes ao tema

3.4.1. FRANCO, Carlos. “Sem Ronaldo, Cicarélli anuncia ténis que absorve impacto -
Agéncias de publicidade exploram celebridades nos chamados anuncios de
oportunidade’. Jornal O Estado de Sao Paulo, Negdcios, Midia e Publicidade, 16 de
maio de 2005.

No mundo das celebridades, Pelé € um raro exemplo de longevidade. Em 1958,
campedo do mundo, estrelou comercia de langamento das embalagens Tetra Pak. Repetiu a
dose h& dois anos, em campanha mesma empresa, assinada pela Ogilvy. “Pelé vende de
tudo, sem prejudicar aimagem da marca e a sua prépria’.

3.4.2. FRANCO, Carlos. “Agéncias Abrem os Olhos para a Importancia do Negro no
Brasil — A presenca da raca nas campanhas comeca a ser vista com natur alidade e néo
mais com preconceito”. Jornal O Estado de Sao Paulo, Negdcios, Midia e Publicidade,
23 de maio de 2005.

“ Apesar dos avangos, muitos negros sdo apenas coadjuvantes de comerciais
(...) Como exemplo aquelas em que € pano de fundo para a imagem do pais, jogando
bola ou capoeira, enquanto outros passeiam de carro ou aparecem em situacdes de
consumo de luxo” .

Segundo o presidente da Agéncia DM9DDB, Sérgio Vaente: “ Quanto menos a
propaganda estiver se preocupando com a presenca do negro nos comerciais, mais
estaremos sinalizando que isso ficou natural, normal, constante. Tomara que chegue logo o
dia em que nédo se reclame mais pela auséncia e que negros, ruivos, mesticos, pessoas que
Vemos nas ruas aparegam nos comerciais’

O publicitario Woody Gebara, hoje diretor de criacéo da MPM (agéncia que reiniciou
seu trabalho em 2003 pelo grupo YPY, que hoje agrega as agéncias DM9DDB, Tudo e
Africa) foi um dos primeiros a colocar um negro em evidéncia em uma pega: 0 famoso e
ainda existente Sebastian, personagem darede de lojas C&A .

Outras campanhas citadas na matéria:

- Unilever, ha cinco anos, com a linha de produtos étnicos da marca seda, campanha
criada pela Walter Thompson.



- Tim, com a atriz Isabel Filardis e suafilha Analuz para a campanha do Dia das maes
— McCann-Erickson.

- Nivea Hidratante, campanha da agéncia Africa.

- Vivo, utilizando a cantora Daude, agéncia &frica

- Skol, quando Fabio Fernandes da F/Nazca recorreu a Carlinhos Brown para dar
ginga aos movimentos de uma psicodélica campanha.

- Brahma, reunindo Zeca Pagodinho, Seu Jorge e Marcelo D-2, agéncia Africa

- Garnier Movida da L Oreal, com Camila Pitanga, campanha da publicis Salles
Norton.

3.4.3._FRANCO, Carlos. “Dove com As Normais e Lux com a Bela Atriz”. Jornal O
Estado de Sdo Paulo, Negécios, Midia e Publicidade, 11 de julho de 2005.

“A Unilever faz agOes para dois sabonetes de sua carteira a partir desta
semana. O novo Lux, em formato de pinos amaciantes, tem como garota-propaganda
a bela atriz Helena Rinaldi. JA a marca Dove, para divulgar a linha Firming de
sabonetes hidratantes que prometem firmar as curvas do corpo, buscou mulheres
reais como garotas-propaganda, numa estratégia que vem dando resultados e
dispensou belas e magérrimas model os para suas campanhas’

3.4.4. FRANCO, Carlos. “Multipla Atuacdo de Estrelas é Criticada”. Jornal O
Estado de Sdo Paulo, Negdcios, Midia e Publicidade, 1 de agosto de 2005.

“Emmeio a répida troca de personagens e garotos-propaganda no mercado,
Sebastian, ou melhor o ator e bailarino Sebastido Fonseca, é hoje o garoto-
propaganda mais longevo da publicidade brasileira. Ele surgiu em 1989 e entreo no
ar em 1990 para vender os produtos da C&A (...) deu tdocerto que mesmo quando
(Woody Gerbaro) contratou Gisele Blinchen e agora tem o cantor latino Rick Martin,
a C& A decidiu manter Sebastianno ar” .

3.45. SCHWARCZ, Lilia Moritz. Para Aquecer a Discussdo Racial — Reedicdo de
Cléassico de Carlos Hasenbalg Enriquece Dialogo no Momento Atual, Marcado por
uma Nova Agenda Sobre o Assunto” — Jornal O Estado de S3o Paulo, 5 de fevereiro
de 2006, Caderno Cultura, Livros— Sociologia.

Trata-se da reedicdo do livro “Discriminacdo e desigualdades raciais no Brasil”,
primeiramente publicado em 1979, quando todos pareciam estar assolados pelos “ grandes
desafios’ da sociedade brasileira da época: as classes trabalhadoras, a educacéo formal, a
industrializagdo, a urbanizagdo. Na mesma ocasido o contexto politico sinalizava para outra

direcdo, como por exemplo em fungdo do Movimento Negro unificado, fundado no mesmo
ano.

“Foi nesse anbiente que o estudo de Hasenbalg recebeu uma inserc¢éo politica
impar, sendo entendido como porta-voz dos interesses dos “ ndo-brancos” .



“ O Socidlogo mostrou como o racismo € um atributo social adquirido, que ndo
pode, dessa maneira, ser entendido como um legado exclusivo da escravidéo. Ou
sgja, ndo seria possivel priorizar a continuidade com o passado e muitos menos
imaginar que o capitalismo redimiria o racismo. Ao contrario, diferente das teses que
defendiam a incompatibilidade entre industrialismo e radsmo, o estudo demonstrava
como existiu uma perpetuacdo do racismo e das desigualdades com o final da
escravidao” .

“Raca ndo € uma realidade biolégica, mas um artefato social, politico e
histérico, como bem mostrou o sociélogo. Por outro lado, a insercéo cotidiana do
termo tem |he conferido uma Idgica pragmatica reafirmada por praticas certamente
discriminatorias’ .

3.4.6. VALLERIO, Cica. “A_Vez dos Mortais — Depois de Anos Reforcando um
Padr 8o Estético, a Publicidade Comeca a Valorizar Diversidade”. Jornal O Estado de
S0 Paulo, Suplemento Feminino, 11/12 de fevereiro de 2006.

A matéria diz que algumas campanhas publicitérias ja trabalham com umaimagem de
pessoa real e comum “transformando gordinhas com bumbum avantgjado e barriguinha
saliente, magrelas sem peito ou baixinhas em garotas-propaganda’.

Uma das marcas que prioriza atuamente a beleza feminina real é a Dove, cuja
diretora regional da América Latina, a publicitaria Daniela Gercentajn Elkis diz que é
resultado de um estratégia internaciona que se chama ‘ Campanha Pela Beleza Real”.

“Ao exibir o lado belo da imperfeicao de corpos femininos considerados fora
do padréo estético, as vendas dos produtos Dove aumentaram 33%. Cifras ndo sao
reveladas, mas outra demonstracdo otimista foi a enxurrada de e-mails
parabenizando a campanha e o0 desgjo manifesto de muitas consumidoras de fazerem
parte da empreitada. De quebra, essa estratégia abriu espaco para a reflexdo da
diversidade, ndo do padréo estético” .

A reportagem ainda coloca a Natura como percursora da quebra de paradigma da
beleza estereotipada, quando, em 1992, utilizou mulheres comuns em suas pecas e
receberam manifestacdes de puro preconceito.

Na matéria, Ricardo Guimaraes, criador da campanha da natura em questdo, diz que
rompeu um padrdo comercia na época (1992) e que hoje as coisas estdo diferentes nesse
aspecto.

“ Agredimos a cultura da época, fortemente calcada na juventude, que era vista
como um valor, ndo como uma fase da vida” (...) “ Hoje, as mulheres véem esse tipo
de campanha como uma libertacdo, pois passa a idéia do ‘sou imperfeita e dai?’,
‘sou imperfeita e gostosa’ (sic). Atualmente, as pessoas estdo buscando a expressdo
de sua propria identidade” . — diz Guimaraes

Segundo a reportagem:
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“ Até mesmo a Nike embarcou nessa onda, mas com outro viés. Em vez de

modelos, a marca preferiu evidenciar partes do corpo de atletas, que fogem do
padrdo. A campanha, lancada nos Estados Unidos no ano passado (2005), usa

expressdes como ‘Big butts, thunder things and tomboy knees', cuja traducdo seria
‘bumbum grande, coxas de trovao e joelhos peraltas’ .

4 - Resultados

Conclusdes Preliminares

Com o auxilio do estudo, parcialmente realizado até o momento de execucdo deste,
pode-se concluir que o preconceito existe e é intensamente mostrado nas campanhas
publicitarias.

Nas andlises de intervalos comerciais televisivos pode-se notar que 0S grupos sem
privilégios quase ndo aparecem e, se isso acontece, € de forma a coincidir com posicoes
hierérquicas desfavorecidas ou mesmo de forma a demonstrar que existe um esforco (de
uma minoria) de se acabar com o preconceito nas publicagdes, e que essa tentativa torna-se
frustrada uma vez que nos comerciais onde se encaixam as vitimas de preconceito, isso é
feito de maneira notoriamente intencional e artificial.

Dessa forma, constatase que a midia ndo € neutra e sustenta esteredtipos pré-
estabelecidos.

Obviamente, as marcas buscam focar seus nichos proprios e os diferentes grupos
devem sim existir em funcdo dos diferentes publicos-alvo. Mas fechar os olhos para a
realidade brasileira é outra coisa.

Como exemplo, fica a questdo: Como vender cremes cosméticos somente para
mulheres lindas e fisicamente perfeitas? 1sso ndo existe e grande prova disso é 0 sucesso
das mais recentes campanhas da marca Dove (As Normais e Verdo Sem Vergonha).

Obvio também é que a publicidade n&o vende produtos ou servigos e , sim, sonhos.
Ent8o, mostrar a beleza, a perfeicdo, o ideal, ndo € atitude digna de reprovacdo. Mas
existemn limites, até porque 0s negros, 0s gays, 0s gordos, os feios e outros vitimados pelo
preconceito sG0 muitos e sdo consumidores gque merecem respeito, atencdo e ainda podem
gerar muito lucro.

Se, por um lado, todos sdo iguais perante a lei, por outro, ha aspectos que ndo podem
ser desconsiderados: A Sociedade apresenta diferencas, os grupos existem e todos
vivenciamos isso na redlidade e na ficcdo dos filmes, sgam eles publicitarios ou ndo. Fica,
entdo, aos profissionais de publicidade e propaganda, o desafio: como mostrar a diversidade
sem produzir esteredtipos?

5 - Per spectivas de continuidade do trabalho

Para que este trabalho tenha continuidade e o aprofundamento sério que o tema
merece, € nossa sugestdo, que seja feita a andlise completa de algumas pegas publicitarias
da década de 90 para que os resultados possamser confrontados com a atualidade, assim
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como uma pesguisa de opinido popular sobre a imagem da publicidade hoje, no que diz
respeito as diferencas e aos preconceitos apresentados nas pegas.

Assim sendo, com todo o material em maos, utilizaremos um modelo de classificacdo
de comerciais para uso do Centro de Memdria da Propaganda da Pontificia Universidade
Catdlica de Campinas, assim, considerando parte dos objetivos deste, gjudaremos a formar
o arquivo do Centro com material estudado e classificado.
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