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Nas publicidades das decadas de 1900 a 1930, os clareadores de
pele representavam uma proposta para as mulheres negras de pele retinta
‘melhorarem” de vida, além de indicarem uma equidade racial, individual e
familiar. Dessa forma, a pele negra era tratada pela imprensa como uma pele
feia, o que traria como consequéncias menores oportunidades no mercado de
trabalho, com notada preferéncia por representacoes de pessoas negras de tez
mais clara. Na publicidade atual podem ser observadas caracteristicas como a
ousadia e a insercao de produtos destinados a jovens negros, contudo, ainda
sao encontrados determinados resgastes de uma construcao estereotipada,
em que as habilidades intelectuais sao menos valorizadas em detrimento das
habilidades corporais. Deste modo, este artigo objetiva, através de uma discus-
sao em torno da questao racial, refletir sobre a representacao da pessoa negra
na publicidade nos seculos XX e XXI, considerando os aspectos relacionados a
pratica do racismo, o que acabou por naturalizar determinadas representacdes
que inferiorizam os negros. As discussdes foram tecidas a partir de questdes
do racismo atrelado a escravidao e sobre aspectos relacionados ao padrao de
beleza na publicidade em diferentes épocas. Foi possivel verificar que para o
homem negro € recorrente a sua imagem ser associada a habilidades da danca,
configurando-se em um esteredtipo que destitui a intelectualidade para a pessoa
negra. Para a mulher negra, sua representacao esta relacionada a corporalidade,
sendo suas caracteristicas associadas a animalidade, a selvageria, ao grotesco.
Observou-se ainda uma representacao social baseada em esteredtipos racis-
tas, em que as pessoas brancas sao associados adjetivos como a beleza e a
popularidade, enquanto para as pessoas negras sao associados aspectos que
se referem a feiura e a agressividade, por exemplo.

padrao de beleza; pessoa negra; publicidade; racismo.

In advertisements from the 1900s to the 1930s, skin lighteners re-
presented a proposal for black women with dark skin to “improve” their lives, in
addition to indicating racial, individual and family equity. In this way, black skin
was treated by the press as ugly skin, which would result in fewer opportunities
in the job market, with a notable preference for representations of black people
with lighter complexions. In current advertising, characteristics such as boldness
and the insertion of products aimed at young black people can be observed,
however, certain remnants of a stereotypical construction are still found, in which
intellectual skills are less valued at the expense of bodily skills. Thus, this article
aims, through a discussion around the racial issue, to reflect on the represen-
tation of black people in advertising in the 20th and 21st centuries, considering
aspects related to the practice of racism, which ended up naturalizing certain
representations that inferiorize the blacks. The discussions were based on issues
of racism linked to slavery and aspects related to beauty standards in advertising
at different times. It was possible to verify that for black men, theirimage is often
associated with dance skills, forming a stereotype that deprives black people of
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intellectuality. For black women, their representation is
related to corporeality, with their characteristics asso-
ciated with animality, savagery, and the grotesque. A
social representation based on racist stereotypes was
also observed, in which white people are associated
with adjectives such as beauty and popularity, while
black people are associated with aspects that refer to
ugliness and aggressiveness, for example.

beauty pattern; black person; advertising;
racism.

En los anuncios publicitarios de los afios
1900 a 1930, los aclaradores de piel representaban una
propuesta para que las mujeres negras de piel oscura
“mejoraran” sus vidas, ademas de indicar equidad racial,
individual y familiar. De esta forma, la piel negra era
tratada por la prensa como piel fea, lo que se traduciria
en menores oportunidades en el mercado laboral, con
una notable preferencia por representaciones de per-
sonas negras de tez mas clara. En la publicidad actual
se pueden observar caracteristicas como la audaciay
la insercion de productos dirigidos a jovenes negros,
sin embargo, aun se encuentran ciertos restos de una
construccion estereotipada, en la que las habilidades
intelectuales son menos valoradas a expensas de las
habilidades corporales. Asi, este articulo pretende, a
traveés de una discusion en torno a la cuestion racial,
reflexionar sobre la representacion de los negros en
la publicidad de los siglos XXy XXI, considerando as-
pectos relacionados con la practica del racismo, que
termind naturalizando ciertas representaciones que
inferiorizan a los negros. Las discusiones se basaron
en temas de racismo vinculados a la esclavitud y
aspectos relacionados con los estandares de belleza
en la publicidad en diferentes momentos. Se pudo
comprobar que para los hombres negros, su imagen
suele estar asociada a la habilidad de bailar, formando
un estereotipo que priva a los negros de la intelectua-
lidad. Para las mujeres negras, su representacion esta
relacionada con la corporalidad, con sus caracteristicas
asociadas a la animalidad, el salvajismo y lo grotesco.
También se observo una representacion social basada
en estereotipos racistas, en la que a los blancos se
les asocia con adjetivos como belleza y popularidad,
mientras que a los negros se les asocia con aspectos
que hacen referencia a la fealdad y la agresividad,
por ejemplo.
estandar de belleza; persona negra;
publicidad; racismo.

Para a discussao acerca da representacao da
pessoa negra na publicidade, sera necessario,
primeiramente, trazer algumas inferéncias sobre
o racismo atrelado a escravidao. Como explica
Almeida (2019), a relacao entre esses dois ele-
mentos é estabelecida devido as marcas deixadas
pelo colonialismo. Para o autor, mesmo apos o

fim de regimes escravocratas, as sociedades
contemporaneas tendem a inserir 0 negro no
lugar da inferioridade. No Brasil, naturalizou-se
aideia de que a escravidao, que durou 354 anos,
ocorreu de forma mais amena que em outros
paises, o que muitas vezes dificulta compreender
mais profundamente como esse periodo afeta a
organizagao da sociedade brasileira. E necessario,
pois, reconhecer as violéncias que ocorreram
naquele periodo e a forma com que a populacao
negra, alvo de tais violéncias, € afetada até os
dias de hoje (Ribeiro, 2019).

Dado que o objetivo deste trabalho € apresen-
tar discussoes teodricas sobre a representacao da
pessoa negra na publicidade, ha que se ressaltar
que a pratica do racismo acabou por cristalizar
determinadas representacdes que inferiorizam
estas pessoas, o que incidiu também sobre a
publicidade, através de esteredtipos e/ou ima-
ginarios sociodiscursivos.2 Para Sant'/Ana (2017), a
hierarquizagcao entre colonizadores e colonizados
promoveu também padrdes estéticos advindos
do seculo XV, constituindo um padrao de beleza
baseado no que era estimado na Europa, o que
levou a valorar a aparéncia fisica como positiva
e negativa. Nessa perspectiva, surge a ideia de
0 Corpo negro ser habitagao do mal, do que nao
€ belo, ou seja, a aparéncia fisica de pessoas
pretas fora considerada negativa. Esse pensa-
mento se refletiu tambem na publicidade e, por
isso, sera tratado também o assunto do padrao
de beleza, dando énfase a escassez de cosmeé-
ticos direcionados as pessoas negras. Ademais,
serdo citados alguns tratamentos utilizados no
inicio do século XX que tinham como objetivo
promover o clareamento da pele, seguindo um
padrao hegemonico europeu. Posteriormente,
sera abordado como pessoas hegras sao repre-
sentadas na publicidade atual.

A luz do que apontam Winch e Escobar (2012),
apesar de a publicidade ter inserido nos ultimos
anos 0 negro em seus materiais, € necessario
compreender os interesses que estao implicitos

2 Estes conceitos sao tratados, no texto, a partir de uma perspectiva discursiva. Os esteredtipos sao representagdes cristalizadas, rigi-
das, vistos de uma forma pejorativa, ou seja, negativa. Ja os imaginarios sociodiscursivos sao mais fluidos, apresentando uma tendéncia
em criar valores e em expressar uma visdo de mundo (Lysardo-Dias, 2006; Charaudeau, 2017).
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nas tentativas de desconstruir o que € padrao.
Ainda, observar como as pessoas negras sao
representadas possibilita entrever nuances na
questao dessa proposta de desconstrucao, até
porque muitos publicitarios, por vezes, inserem
apenas um negro em um comercial entre em
um numero consideravel de pessoas brancas,
por exemplo, para demonstrar a diversidade
étnica e racial, de modo a se precaverem de
possiveis questionamentos sobre a exclusao a
pessoas negras.

Para a realizacao da discussao proposta, o
presente artigo encontra-se dividido em trés
partes, alem desta introducao: no primeiro topico,
serao discutidos aspectos do racismo atrelado a
escravidao. No segundo tépico, serdo mobiliza-
dos os aspectos referentes a representagao do
padrao de beleza na publicidade. Por fim, serao
realizadas as consideracodes finais do estudo.

E importante trazer para a discussao uma con-
textualizacao da escravidao e a forma como esse
periodo historico sustenta a pratica do racismo
na sociedade brasileira atual. Essa condicao,
aplicada a esse grupo, foi fundamentada na so-
ciedade escravocrata brasileira por uma relagao
entre grupos opressores e oprimidos. Assim,
no arranjo do pais nao prevaleceu a igualdade
entre as culturas e etnias, havendo uma ideia de
dominacao e subordinacao entre elas (Freyre,
2003). Apos a independéncia em 1822, de acordo
com os autores Winch e Escobar (2012), as elites
brasileiras se preocuparam em construir uma
identidade nacional que indicasse a ideia de um
pais civilizado. Pautadas em teorias racialistas,3
disseminavam uma inferioridade em relacao a
populacao negra, apresentando-a como incivi-
lizada, perpetuando o racismo.

De acordo com Goiz (2016), o Brasil, durante
0 século XIX, passou a ser reconhecido como
uma sociedade cientifica, dada a criacao de

institutos de pesquisa e de periddicos especia-
lizados. Apesar desse avanco, paises europeus
passaram a considerar o pais como uma nagao
corrompida, em virtude da miscigenacao que,
segundo as teorias racialistas, promovia o sub-
desenvolvimento da sociedade brasileira. Dessa
forma, a autora aponta que houve uma concep-
cao de inferioridade em relacao aos mesticos, e
para que esse pensamento fosse superado, os
intelectuais brasileiros ressaltavam que a mes-
ticagem nao produzia humanos corrompidos,
mas que essas pessoas carregavam o gene de
brancos, isso tanto na esfera biologica quanto
na cultural. Isso era afirmado, pois, segundo a
autora, acreditava-se que supostamente o gene
do branco era superior em relacao ao do negro.
Sendo assim, partia-se de um pressuposto de
que a miscigenacao produziria seres humanos
mais claros e que estariam mais proximos do
branco europeu.

Na busca de se obter uma imagem de um
pais civilizado e culto, as elites da época passa-
ram a incentivar a vinda de imigrantes europeus
para o Brasil no intento de *embranquecer” a
populacao brasileira. Esses imigrantes tinham
acesso a trabalhos remunerados mesmo sem
nenhuma formacao e recebiam terras do Estado
para iniciarem suas vidas no pais (Ribeiro, 2018).
Por outro lado, restava-se ao negro o lugar da
subalternidade, sendo a sua imagem associada
ao atraso e a degradagao social. Conforme aponta
Ribeiro (2018), a populacdo negra nao recebia
quaisquer auxilios, de modo que ndo houve, logo,
a criacao de mecanismos de inclusao dos negros,
que passaram a viver em condigdes desumanas.
Apos o fim da escravidao, de acordo com Flauzina
(2006), 0s negros passaram a viver nos suburbios
das cidades grandes e houve politicas repressivas
contra a populagao negra, como a proibigao do
culto a religides de matriz africana e a hegacao
do acesso a terra aos camponeses. Para a autora,
essas politicas destinadas aos negros sao fruto
do racismo ainda presente no Brasil.

3 As teorias racialistas, elaboradas por intelectuais brancos, baseavam-se na concepcao de que na sociedade brasileira nao haveria
espaco para negros e indios, sendo que estes grupos representariam a inferioridade da nagao brasileira, impossibilitando o progresso

do pais (Goiz, 2016).



4/12

Letras de hoje Porto Alegre, v. 59, n. 1, p. 1-12, jan.-dez. 2024 | e-44728

Ainda durante o século XIX, houve uma suposta
divisao da populacao brasileira, separacao que
fora baseada no racismo cientifico.4 Para Ribeiro
(2018), estudos a respeito do racismo cientifico
(ou biologico) no século XIX, marcaram a relagao
de superioridade e inferioridade entre coloniza-
dores e colonizados, principalmente na América.
Isso legitimou a dominacao eurocéntrica que
atribuia uma inferioridade natural aos negros, sob
o argumento de que a cor e o tamanho dos seus
cérebros eram inferiores aos dos brancos, o que
se tornou uma maneira de autenticar o racismo.
A superioridade racial estava, pois, enraizada nas
praticas e nos habitos ocidentais e imperiais, o
que levava 0s nao europeus a serem categori-
zados em diversas areas (cientificas, literarias,
econdmicas e administrativas) como exéticos,
diferentes, incapazes de raciocinar, incivilizados,
inferiores (Ribeiro, 2018; Banaji, 2019).

Também, no entendimento de Moreira (2019),
esse tipo de pensamento € que fez com que a
negritude fosse associada a elementos negati-
VoS, e a branquitude, a elementos positivos. Sob
essa otica, as pessoas brancas eram (e ainda sao)
representadas como sujeitos superiores, unicos
e como um padrao. Entende-se, a partir disso,
que 0 negro passa a ser visto como inferior em
detrimento de pessoas brancas, constituindo
também um pensamento que advem do racismo.

O autor explica que o racismo € um sistema de
exclusao em que ha estigmatizagao de grupos
que sao racializados por possuirem caracteristicas
fenotipicas em comum, vistas como tragos nega-
tivos por grupos dominantes - algo que ocorre
de forma frequente com minorias raciais,5 como
€ o0 caso das pessoas negras. Cabe ressaltar que,
conforme explana Almeida (2019), para que ocorra
o racismo, devem ser estabelecidas relacoes de
poder. Desse modo, como 0s negros nao estao
em uma posicao de poder, logo, hdo possuem
poder institucional para serem racistas, porque
em suas trajetorias ha um historico de opressao

e violéncia que os exclui (Ribeiro, 2018).

O sistema de exclusao, pautado nas relacoes
de poder, ao qual estao submetidas as pessoas
negras no Brasil, ndo se resume a condutas in-
dividuais. Conforme Almeida (2019), trata-se de
um sistema estrutural de opressao que nao se
resume ao racismo individual: é, antes, o resulta-
do da atuacao das instituicées que acabam por,
direta ou indiretamente, conceder desvantagens
e privilégios com base na raca. O autor explica
que sao estabelecidos parametros de discrimi-
nacao que servem para manter a dominancia
de um grupo racial no poder, como ocorre com
as pessoas brancas. Desse modo, a cultura, o
padrao estético e as praticas de poder de um
determinado grupo tornam-se referéncias para
a sociedade.

Diante do que foi exposto, observa-se que as
praticas do racismo afetam de forma negativa o
grupo racial negro, sustentando a dominacao e
dificultando a sua ascensao econdmica. Ha que
se esclarecer que acoes discriminatorias de pes-
soas brancas contra negros, por exemplo, podem
constituir uma forma de racismo individual e aber-
to porque elas ocorrem nas relagoes interpessoais
e se baseiam em ideias cristalizadas aplicadas a
minorias raciais. O racismo institucional, por sua
vez, ocorre quando determinadas pessoas nao
tém acesso a servigos de uma instituicao; quan-
do as pessoas nhao conseguem acesso a postos
de trabalho em dada instituicao; ou quando as
chances de ascensao social s&8o menores em
funcao da raca daquele sujeito (Moreira, 2019).

Levando isso em conta, é preciso questionar
a auséncia de negros em cargos de geréncia, na
bibliografia de cursos universitarios, no protago-
nismo em produtos audiovisuais, por exemplo.
O apagamento da presenca, da producao e dos
saberes negros e anticoloniais concorre para a
falta do debate publico sobre a nao insercao
desse grupo nos espacgos politicos ou midiaticos
(Ribeiro, 2019). Essa auséncia dos negros em

4 Para Santos e Barbosa e Silva (2018), o racismo cientifico tinha como fundamento a ideia de que a humanidade esta dividida em ragas
e, em decorréncia disso, estas diferentes racas foram hierarquizadas biologicamente, sendo que nesta hierarquia, os brancos estavam

no topo, ocupando assim, uma posicao de superioridade.

5 Compreende-se que o conceito de minoria opera a partir de uma visao representacional e nao numeérica, designando grupos em

situacao vulneravel na sociedade.
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diferentes espagos mobiliza discursos cristali-
zados que assumem uma valoragcao negativa,
correlacionadas as ideias de incapacidade e de
subalternidade que servirao de base para o esta-
belecimento de uma desigualdade social. Quanto
a essa disparidade, um de seus acarretamentos
€ o isolamento do negro em determinados es-
pacos sociais, como bairros, escolas e empresas
(Munanga; Gomes, 2006).

Além do isolamento dos negros em diferentes
espacos no Brasil, cabe ressaltar na discussao o
mito da democracia racial, que se sustenta pela
negacao do racismo na sociedade brasileira.
Para Ribeiro (2019), a democracia racial € um
mito que foi propagado por sociologos da elite
econdmica na metade do século XX sob o argu-
mento de que houve uma transcendéncia dos
conflitos entre negros e brancos para um lugar
de harmonia entre estes dois grupos, em razao
da miscigenacao. Além desse pensamento, Al-
meida (2019) explica que se estabelece tambem
a ideia de meritocracia.® Essa concepcao indica
a ideia de que nao haveria racismo e de que a
razao da subalternidade das pessoas negras
ancorava-se no fato de que nao teriam feito tudo
O que estaria a seu alcance para alcancar uma
melhor condicao de vida. Em um pais desigual
como o Brasil, a meritocracia, conforme explica
Almeida (2019), vela a desigualdade, a miséria
e a violéncia, pois dificulta acdes contrarias a
discriminagao racial, principalmente, em ambito
governamental. Sendo assim, € possivel entender
que o discurso de meritocracia é racista na me-
dida em que promove a conformacao dos indivi-
duos a desigualdade racial. Ainda para Almeida
(2019), a falta do debate sobre a questao racial
e 0 mito da democracia racial comprometem a
capacidade de compreensao de aspectos em
torno do racismo na sociedade brasileira. Isso
torna dificil a construcao de um projeto nacional
que promova um enfrentamento nos campos
simbolico e pratico.

Para Corréa e Bernardes (2019), a presenga de

pessoas negras em cargos de prestigio, apesar
de ser um acontecimento raro, tende a ser usado
para reafirmar o mito da democracia racial, pro-
movendo a negacao do racismo na sociedade
brasileira. Para as autoras, quando uma pessoa
negra alcanca uma posicao de prestigio, € como
se estivesse implicito um discurso de que se um
negro alcancou determinada posicao, os demais
também conseguem. Assim, desconsidera-se
suas trajetorias de falta de oportunidades e da
convivéncia com o racismo.

Segundo elucida Ribeiro (2018), sempre houve,
por parte do Estado brasileiro, uma tentativa de
mascarar a origem das desigualdades do pais,
como se tais desigualdades tivessem uma ori-
gem, digamos, "natural” (e pautadas na ideia da
meritocracia). Contudo, para a autora, os direitos
negados aos negros e a situacao de pobreza da
populacao negra decorrem de uma estrutura
social proveniente da escravidao, que deixou
como heranga medidas institucionais para im-
pedir a mobilidade social da populacao negra,
maioria pobre, justamente devido ao passado
escravocrata.

ApOos explanar sobre os aspectos concernentes
a0 racismo, a escravidao e a condicao de subal-
ternidade a que foram submetidas as pessoas
negras, dar-se-a continuidade a discussao, no
topico que sucede, mobilizando questoes re-
ferentes a representacao do padrao de beleza
na publicidade, tendo em vista o estereotipo de
inferioridade atrelado a populacao negra.

Sant'/Anna (2014) menciona que, nas décadas
de 1920 e 1930, a publicidade de produtos de
beleza era centralizada na pele branca. Havia
sinalizacdes nas propagandas de que as peles
nao brancas estariam proximas da doencga, da
sujeira (pele escura), da pele encardida. Uma
parte das propagandas reforcava o preconceito
de que a mesticagem era a causa do atraso cul-

& Segundo Barbosa (2003, p. 22) € o “conjunto de valores que postula que as posi¢cdes dos individuos na sociedade devem ser con-
sequéncia do merito de cada um”. Dito de outra forma, a posi¢cao que um individuo ocupa na sociedade € proveniente do resultado de

seu merito.
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tural, da intolerancia e da impureza. Consoante a
autora, os anuncios de cremes para o rosto, nas
décadas de 1920 e 1930, eram direcionados a um
modelo unico de beleza, em que a pele ideal era
abranca, fina e delicada, tida como padrao para
toda mulher. Os cosméticos eram associados a
pele clara, a gentileza, a juventude, a mobilidade
social, sendo considerados um incentivo para
que as pessoas negras tivessem uma melhor
aparéncia; havia produtos para a pele que, inclu-
sive, tinham como promessa um clareamento da
cutis, reforcando a cultura eugenista (Sant'/Anna,
2014; Xavier, 2021).

Dessa forma, as peles consideradas encar-
didas deveriam ser regeneradas e, para isso,
contavam na época com uma gama de receitas
para se chegar ao padrao de uma pele branca.
Eram usados como receitas mascara de leite,
clara de ovo, suco de limao, bem como a lava-
gem da pele com agua de arroz e o uso do talco
para esconder as manchas da pele, no intento
de clarear a cutis, conselho visto como positivo
nas publicidades de cosméticos nas décadas de
1920 e 1930 (Sant'’Anna, 2014).

Conforme explana Xavier (2021), no periodo
de 1900 a 1930 havia uma desproporcao entre a
quantidade de imagens de pessoas mulatas’ (a
maioria) e a de pessoas de pele retinta (minoria)
na publicidade. Ainda de acordo com a autora,
0 seculo XX é caracterizado por uma formacao
de uma cultura mulata, originada do racismo, o
que teve um forte impacto na comunidade negra.
Xavier (2021) aponta que pessoas consideradas
mulatas eram as principais percursoras na publi-
cidade, por estarem mais proximas de um ideal
de branquitude e serem associadas a beleza, a
educacgao e ao progresso econémico. Conforme
aponta Xavier (2021) o termo mulato/mulata
traz uma significagao da pele negra clara como
simbolo de beleza, inteligéncia e modernidade.
Essa visao se fez presente até os anos de 1920,

em que as imagens de pessoas retintas estavam
mais direcionadas a uma ideia de primitivismo.
As pessoas mulatas, ao contrario, tinham suas
representacoes associadas a civilidade.

De acordo com Xavier (2021), € também no ini-
cio do século XX, entre 1900 e 1920, que surgem
nos Estados Unidos empresas como a Pond's, a
Palmolive e a Lux. Na Franga surge a empresa
Bourjois e, no Brasil, a Empresa Feminina. Todas
essas empresas, inseridas em um contexto ca-
pitalista, prometiam uma nova cultura da beleza,
marcada por uma cosmeética branca e baseada
em teorias eugenistas. Dessa forma, emerge uma
nova beleza, baseada em uma nogao de pureza
que representaria um aperfeicoamento da raca
(branca) e uma limpeza profunda da pele. Em
slogans publicitarios da época, eram comuns
adjetivos para retratar a pele como vibrante,
iluminada, limpida, purificada (Xavier, 2021). Para
a autora, esses anuncios buscavam normatizar
a brancura como um padrao universal, sendo a
pele branca uma referéncia de limpeza, visada
a instauracao de valores supremacistas bran-
cos. Pessoas negras e indigenas, a seu turno
eram, nas propagandas, associadas a produtos
relacionados ao ambito doméstico, como as
farinhas e os produtos de limpeza. Outra asso-
ciacao dessas pessoas era feita ao consumo do
alcool, como ocorria/ocorre no anuncio do rum
Negrita, no qual ha a imagem de uma mulher
negra de pele retinta servindo uma garrafa de
bebida, configurando em um esteredtipo em que
se associa a imagem de pessoas negras a ideia
de subalternidade. Outro caso € o do sabao em
p6 Gold Dust Twins, cuja estampa traz gémeos
de pele retinta, o que sugere, de forma velada,
que ha uma conotacao racista de que o sabao
em po eliminara a pele preta, deixando-a clara.
As figuras 1 e 2 sao dois exemplos de formas de
ilustrar essas afirmacoes.

7 Palavra pejorativa utilizada para indicar mesticagem, impureza. Usada no periodo colonial para indicar negros de pele mais clara,
frutos do estupro de escravas pelos senhores de engenho (Ribeiro, 2018).
8 Conceito que defende um aperfeicoamento da raca humana por meio da segregagao, da eliminacao ou da esterilizagao de grupos

considerados inferiores para o processo de evolugao (Xavier, 2021).



Suéllen Stéfani Felicio Lourenco - Mariana Ramalho Procépio Xavier - Ana Carolina Gongalves Reis
Consideracoes sobre a representacao da pessoa negra na publicidade brasileira nos séculos XX e XXI

7/12

Figura 1 - Propaganda do rum Negrita

Fonte: The Sugar Cane Collection.?

Figura 2 - Propaganda sabao em pé Gold Dust Twins

Gosust

Washing Powder |

3

Fonte: Antique Advertising.°

Retratar a pele clara era algo recorrente nas
revistas femininas e nos retratos de rostos mascu-
linos da época. Entre os ideais de beleza para os
dois sexos, 0s morenos claros eram privilegiados
e, um pouco mais tarde, os louros bronzeados
passaram a ganhar destaque nas publicidades.
Durante muito tempo, houve preconceito com a
pele negra e com o cabelo “carapinha’* que foi
exposto em grandes revistas da epoca (Sant'/An-
na, 2014).

Voltando a tratar dos produtos de beleza,

Xavier (2021) explica que a maioria deles era des-
tinada as areas do rosto, pescog¢o, maos e colos,
indicando que, no caso das mulheres negras,
deveriam manter o restante do corpo coberto
durante a sua representacao na publicidade. Essa
recomendagao era até mesmo estratégica: ao se
propor utilizar produtos para branqueamento e
cobrir o corpo, aumentava-se a chance de ser
fabricada uma imagem de uma mulher negra
‘disfargada’, ou seja, proxima do padrao europeu,
de um ideal de branquitude. Uma outra forma

9 Disponivel em: https:./sugarcanecollection.vordpress.com/tag/negrita/. Acesso em: 22 maio 2023.
©  Disponivel em: https.//antiqueadvertising.com/free-antique-price-guide/antique-signs/gold-dust-washing-powder-sign. Acesso

em: 22 maio 2023.

. Segundo o portal Geledés, € uma expressao utilizada para designar o cabelo crespissimo, em que os fios podem ser finos, medios
ou grossos. Disponivel em: https./www.geledes.org.br/descubra-qual-e-o-seu-tipo-de-cabelo-crespo. Acesso em: 16 de maio de 2023.



https://sugarcanecollection.wordpress.com/tag/negrita/
https://antiqueadvertising.com/free-antique-price-guide/antique-signs/gold-dust-washing-powder-sign
https://www.geledes.org.br/descubra-qual-e-o-seu-tipo-de-cabelo-crespo
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citada pela autora por meio da qual se procurava
disfarcar a pele negra, era representar as modelos
de pele retinta com um paleto de gola fechado e
um chapéu com maior aba; ja as mulheres negras
de pele mais clara eram retratadas com camisas
brancas, sugerindo que essa mulher teria sua
negritude disfarcada, sobretudo se estivesse
caracterizada com o cabelo liso.

No que se refere aos cabelos da mulher ne-
gra, a busca pelo embelezamento perpassou o0s
penteados com diferentes tipos de trancgas, os
produtos para o alisamento e para 0 amaciamen-
to dos cabelos, houve a invencao de pomadas
e o surgimento de instrumentos para alisa-los
(Sant’Anna, 2014, Xavier, 2021). Apesar de se cria-
rem mecanismos para o embelezamento das
mulheres negras, pode-se observar que, nessa
tentativa, impera a logica supremacista branca.

‘Em vez de usar taticas coercitivas de domina-
¢ao para colonizar, ela seduz as pessoas hegras
com a promessa do sucesso dominante, mas se
apenas estiverem dispostas a negar o valor da
negritude” (hooks,*? 2019b, p. 59). Ou seja, dentro
dessa logica, pessoas negras eram socialmente
aceitas se negassem sua negritude, submeten-
do-se a praticas que resultariam como efeito na
aproximagao da sua imagem a estética branca.

Algumas narrativas publicitarias de determi-
nadas empresas das décadas de 1900 a 1930
marcam um tratamento radical, com a promes-
sa de remover a pele preta, como é o caso da
empresa Crane & Co (Quadro 1), pois, conforme
aponta Xavier (2021), quanto mais escura era a
cor da pele, maiores eram as barreiras para a as-
censao social, pensamento que perdura também
nos dias atuais.

Quadro 1 - Texto publicitario do removedor de pele preta da empresa Crane & Co, em 1902

Removedor de pele preta
Registrado no Servigo de Patentes dos EUA - um maravilhoso clareador de pele e alisador de cabelo
Um maravilhoso clareador de pele Isicl.

Uma competicdo como péssego obtida se usado [o produtol de acordo com as instru¢cdes. Tornara a pele
de uma pessoa negra ou Brown quatro ou cinco tons mais clara e, a de uma mulata, perfeitamente branca.
Em 48 horas, um ou dois tons ja serao visiveis. O produto [..] real¢a o branco, e a pele permanece bonita,
mesmo sem o uso continuo. Vai remover rugas, sardas, manchas escuras, espinhas ou inchacos, tornando
a pele mais suave e macia. Pequenos buracos, variolas [sicl, bronzeados [sicl e manchas sdo removidos
sem prejuizos para a pele. Quando vocé conseguir a cor desejada, pare de usar a logao.

Fonte: Xavier (2021).

De acordo com Xavier (2021), has décadas de
1900 a 1930, os clareadores de pele represen-
tavam uma proposta para as mulheres negras
de pele retinta “melhorarem” de vida, além de
indicarem uma equidade racial, individual e fa-
miliar. Dessa forma, a pele negra era tratada pela
imprensa como uma pele feia, manchada, o que
traria como consequéncias menores oportunida-
des no mercado de trabalho: quanto mais escuro
fosse o tom da pele, menores eram as chances
de se conseguir um emprego, nessa otica. E
importante destacar que alguns clareadores
de pele da época tinham em sua composicao
a soda caustica, o que feria e matava algumas

pessoas com o uso, sobretudo, as mulheres
negras, que, para se se sentirem respeitadas e
admiradas, submetiam-se a produtos contendo
esse abrasivo. A opressao, assim, configurava-se
como capitalista, racial e de género (Xavier, 2021).

Enfocando a realidade brasileira, Sant'/Anna
(2014) pontua que, na Bahia, antes do surgimento
do alisante Henné, outras formas de alisamentos
eram feitas com formulas caseiras e com o uso
do ferro quente, no caso das mulheres negras. Os
homens negros, por sua vez, usavam brilhantina,
oleos aromaticos e pomadas consideradas alisan-
tes. Segundo a autora, a partir de 1980, o mercado
brasileiro voltou-se mais para o publico negro
e passou a adotar o termo “cabelo afro”. Alem
disso, surgiram a época produtos para reduzir a

2 Pseuddnimo inspirado pela bisavé materna, Bell Blair Hooks. E escrito em letras minusculas para retirar o foco da figura autoral
para suas ideias (hooks, 2019a). Sendo assim, a grafia do nome da autora durante o texto e nas referéncias bibliograficas sera em inicial

minuscula.
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oleosidade da pele negra. A Nazca Cosmeticos,
fundada em 1986, foi uma das pioneiras no Brasila
produzir produtos para pessoas negras. Dez anos
depois, essa marca criou uma linha de produtos
exclusiva para cuidar de cabelos crespos e cache-
ados. Em 1990, a Niely Cosméticos lancou a linha
“Permanente Afro", justamente em uma épocaem
que se concentrava a atencao a produtos para o
cabelo crespo e cacheado, no objetivo de indicar
lucros para 0s grupos cosmeéticos.

Entretanto, apesar de haver, a partir da década
de 1980, uma maior atencao aos produtos de
beleza dedicados ao cabelo crespo, as mulheres
negras ainda nao eram/nao sao representadas de
forma expressiva. Para hooks (2019b), nas revistas,
por exemplo, elas sao retratadas perpetuando-se
estereodtipos. As que possuem tons de pele mais
escuros aparecem em fotografias com seus tragos
distorcidos; e as de peles mais claras aparecem
com frequéncia em imagens sexualizadas.

Para Corréa e Bernardes (2019), a naturalizacao
de pessoas brancas nas representacdes midia-
ticas esconde a visibilidade de outros grupos
raciais, principalmente, de pessoas negras. Os
produtores, quando sao questionados sobre a
baixa representacao de pessoas negras, justi-
ficam que os critérios para a contratagcao sao
baseados na competéncia, na beleza fisica e na
popularidade dos atores, e ndo em uma questao
racial. Para as autoras, contudo, esse argumento
parte de uma visao subjetiva e simultaneamente
marcada por uma representacao social baseada
em esteredtipos racistas, sendo o sucesso, a
popularidade e a beleza associados a pessoas
brancas. O fato € que, na sociedade brasileira, as
pessoas hegras sao atribuidas a feiura, a preguica
e a agressividade.

Leite (2019) afirma que a publicidade precisa
promover a inclusao de pessoas de diferentes
tonalidades de pele negra em pecas publicitarias.
O autor explana sobre isso, pois, ha sua visao,
negros de cutis mais clara, normalmente sao
selecionados pelos produtores publicitarios para
serem protagonistas, além de serem inseridos
para representar as identidades negras, inclusive,
as dos negros de tez retinta.

Conforme apontado no capitulo V, artigo 44,

do Estatuto da Igualdade Racial de 2010, "na
producao de filmes e programas destinados a
veiculagao pelas emissoras de televisao e em
salas cinematograficas, devera ser adotada a
pratica de conferir oportunidades de emprego
para atores, figurantes e técnicos negros [...I"
(Brasil, 2010). Com relagao a essa pratica, Leite
(2019) aponta que existem dois tipos de estra-
tégia na publicidade para a inclusao de pessoas
negras. A primeira € a estratégia contraintuitiva,
em que ha a insercao de um representante de
um grupo que € marginalizado na sociedade em
dada peca, como é o caso dainsercao de apenas
uma pessoa negra, para se desvencilhar da ideia
de uma pratica do racismo. Para o pesquisador,
essa estratégia na publicidade pode fazer com
que a pessoa hegra, que e alvo de esteredtipos,
assuma o papel de protagonista ou de destaque,
antes ocupado por individuos brancos. Outra es-
tratégia € a do moderador contraestereotipico, um
recurso que busca romper com as expectativas
sobre estereotipos tradicionais, promovendo uma
imagem mental contraestereotipica positiva da
pessoa negra representada.

De acordo com Corréa (2019), nas sociedades
pos-coloniais, como a brasileira, o ideal de beleza
vigente continua se aproximando de caracteristi-
cas europeias. Sendo assim, conforme aponta a
autora, ha uma logica racista de que os cabelos
lisos ou alisados sao considerados mais belos,
socialmente adequados e mais limpos. Por outro
lado, apesar de ainda haver racismo na socieda-
de brasileira, houve uma crescente valorizagcao
das caracteristicas fisicas das mulheres negras
nos ultimos anos, o que também & promovido
pela publicidade. Em uma pesquisa realizada
por Corréa (2019) na década de 2000, a autora
investigou algumas representacdes estereotipa-
das de pessoas negras na publicidade. Em suas
analises ela constatou a associacao da imagem
do homem negro com a do atleta e a do musico,
as quais remetem a ideia de um “talento nato”
para certas atividades, destituindo o negro de
determinadas habilidades intelectuais. Nessa
mesma pesquisa, identificou tambéem a instau-
racao de um estereotipo proximo ao do homem
negro dancarino, recorrente no imaginario social.



10/12

Letras de hoje Porto Alegre, v. 59, n. 1, p. 1-12, jan.-dez. 2024 | e-44728

Conforme Corréa (2019) aponta, algumas pu-
blicidades de produtos destinados aos jovens
negros apresentam um carater de ousadia. En-
tretanto, observa que as habilidades intelectuais
dos grupos marginalizados, como ocorre com as
pessoas negras, mesmo que sejam provenientes
de uma dedicacao intelectual, sao consideradas
como um “sexto sentido”, desvalorizando-se,
assim, a intelectualidade das pessoas negras. A
mulher negra, a seu turno, tem sua representacao
geralmente associada a corporalidade, um tipo
de imagem recorrentemente aplicado a grupos
minoritarios, em que suas caracteristicas fenoti-
picas sao associadas a natureza e a animalidade
(Corréa, 2019).

Um aspecto levantado por hooks (2019b), &
que, na contemporaneidade, quando sao ofer-
tados propostos trajes, no objetivo de evocar
atracao sexual, as modelos negras sao escolhidas
para usa-los, pois, na logica racista/sexista, essa
mulher corporifica melhor a selvageria. Contudo,
tal corporificacao tambéem é atravessada por
elementos da branquitude: busca-se atenuar
determinados tracos no intuito de se estabelecer
uma aura de virtude e inocéncia. Em uma imagi-
nacao pornografica racializada, essa mulher seria
a combinacgao perfeita da sedutora ideal, que é
selvagem e pura ao mesmo tempo (hooks, 2019b).

Ainda na esteira da autora, os corpos das mu-
lheres negras que sao representados em certos
dominios do que é considerado belo sao sob
determinadas particularidades na atualidade.
Quando exibidos em revistas, por exemplo, esses
COrpos aparecem nao para registrar a beleza da
pele escura, mas para mostrar para o leitor que
a revista é racialmente inclusiva. Por vezes, tais
corpos sao, inclusive, distorcidos e contorcidos
em posturas incomuns, que remetem ao grotesco.
A pesquisadora observa, ademais, que modelos
negras que aparecem nas fotografias se parecem
cada vez menos com seres humanos, aproxima-
das cada vez mais das imagens de manequins.

Outro fato curioso que hooks (2019b) destaca

€ que, muitas vezes, algumas modelos negras
nao tém os cabelos alisados nas imagens, mas
sao fotografadas com perucas lisas. Isso ocorre
normalmente com aquelas que apresentam la-
bios grossos ou a pele especialmente escura. O
objetivo dessa configuracao imagética do corpo
negro seria, entao, de atenuar as caracteristicas
fenotipicas das mulheres negras, notadamente,
as de cutis retinta.

Convéem destacar, porém, que as pessoas
negras tém resistido a injurias e vém criando
movimentos de reafirmacao e de valorizacao da
estética negra, exaltando imagens afro-brasileiras
(Berth; Corréa, 2019). Como consequéncia disso, a
publicidade atual tem-se atentado para os movi-
mentos realizados pelas pessoas negras, €, “nessa
logica, os comerciais de produtos para cabelos
cacheados e crespos tematizam e convocam
ao empoderamento,3 associando essa ideia aos
seus produtos” (Corréa, 2019, p. 206). Dito de outro
modo, o0 empoderamento na publicidade esta
frequentemente centralizado no cabelo crespo,
como simbolo de uma autoafirmacao da identi-
dade negra, ideia atrelada aos produtos, o que de
maneira implicita indicaria que tais mercadorias
S0 responsaveis por provocar esse sentimento
de autovalorizagao a pessoa negra.

Conforme explica Berth (2019), 0 empodera-
mento indica a ideia de tomada de poder por
pessoas pertencentes a grupos minoritarios. No
ponto de vista da autora, o empoderamento é
realizado no ambito individual, mas sobretudo,
no ambito coletivo, quando os individuos margi-
nalizados na sociedade questionam as relacdes
de poder vigentes e reconhecem as questdes
que os oprimem, sendo a uniao entre eles o
fator para poderem atuar no sentido de mudar
tais relacoes de poder. Desse modo, ‘[..] pode-se
dizer que o empoderamento cria possibilidades
de atuacao politica que sao, inclusive, constitu-
idas e materializadas nos corpos (e cabelos) dos
sujeitos sociais" (Corréa, 2019, p. 202). Isso quer
dizer que o enaltecimento das caracteristicas

3 Dar ou adquirir poder ou mais poder. O empoderamento significa uma ampliagao da liberdade de escolher e agir, ou seja, 0 aumento
da autoridade e do poder dos individuos sobre os recursos e decisdes que afetam suas proprias vidas [..]1. Fala-se, entdo, do empode-
ramento das pessoas em situacao de pobreza, das mulheres, dos negros, dos indigenas e de todos aqueles que vivem em relacdes de
subordinacao ou sao desprivilegiados socialmente (Organizacao das Nacdes Unidas Mulheres, 2017).
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fenotipicas de pessoas negras evoca tambem
o empoderamento, como exemplo do cabelo
black power, que simboliza a resisténcia para a
comunidade negra. Para Berth (2019), os cabelos
sao um elemento do ambito da estética que traz
a autoafirmacao e o cultivo da propriaimagem, ja
que, para as mulheres negras, desde a infancia,
seus cabelos sao com frequéncia alvos de inju-
rias e de xingamentos racistas, sejam alisados,
sejam naturais. Para Corréa (2019), nos discursos
publicitarios € possivel notar uma adogao de
questdes fundamentais para a pessoa negra,
sobretudo, para as mulheres negras, que se
referem a autovalorizacao.

Conforme indicam Correa e Bernardes (2019),
a publicidade tem sido um dos lugares privilegia-
dos para se investigar a representacao de pes-
s0as negras, bem como as normas e os valores
da sociedade. Considerando essa afirmacao, foi
importante trazer para a discussao apontamentos
em torno da questao racial na publicidade. Como
poéde ser visto, especificamente as mulheres
negras tém, de maneira recorrente, seus tracos
fenotipicos atenuados, no intuito de fazer com
que se aproximem de uma beleza baseada na
branquitude. No entanto, a ideia do empode-
ramento feminino, inserida na publicidade, &
um elemento que fortalece a atuacao politica
dessas pessoas, no intento de que resistem as
opressdes e que criem meios que culminem no
fortalecimento de suas identidades.

Dessa maneira, conforme explicado por Cor-
réa (2019), € possivel observar, nos discursos
publicitarios, a apropriacao de questdes que sao
importantes para a mulher negra, como o enalte-
cimento da beleza negra e do poder das mulheres
negras sobre 0s seus corpos, o que corrobora
para se promover uma visibilidade positiva quanto
a sua representacao. Essas discussdes adotadas
na publicidade podem subverter termos e ima-
gens racistas, criando representacdes baseadas

na valorizacao da beleza negra.

A Coordenacao de Aperfeicoamento de Pes-
soal de Nivel Superior (CAPES) pela bolsa de
estudos concedida durante a realizacao desta
pesquisa.
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