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Quanto vale carne mais barata do mercado na publicidade? A
representatividade negra na comunica¢ao das marcas mais

valiosas do Brasil.

How much worth the most cheap meat of the market? The black representativity in most valuable brands in Brazil

Pablo Moreno Fernandes?®®

Resumen: O trabalho verifica os indices de representacdo de pessoas negras em conteudos
veiculados pelas marcas mais valiosas do setor financeiro em 2019, considerando a baixa presenca
negra na publicidade brasileira.

Palabras Clave: Publicidade, Racismo, Representagao.

Abstract: The work verifies the indices of representation of black people in content conveyed by
the most valuable brands in the financial sector in 2019, considering the low numbers of black
presence in Brazilian advertising.

Key words: Advertising, Racism, Representativity.

Consideracoes Iniciais cantora brasileira do milénio (ELZA..., 2000).

A letra denuncia politicas genocidas do estado
O titulo deste trabalho faz referéncia a P 9

e ) brasileiro. Pensar em carne mais barata e em
cancdo “A Carne", composta por Marcelo

mercado nos remete estudos sobre consumo
Yuka, Ulisses Cappelletti e Seu Jorge, cuja

. L . e publicidade, como instrumentos do
interpretacao foi eternizada por Elza Soares, a

15 Universidade Federal de Minas Gerais, Doutor em Ciéncias da Comunicagdo, Brasil, pablomoreno@gmail.com.

88



AICaaz2n

Medellin-virtual « 9- 13 de noviembre

capitalismo, cuja centralidade é determinante
em tempos contemporaneos (LIPOVETSKY,
2007). Para problematizar sobre isso,
perguntamos: qual o lugar dos corpos negros
no discurso da publicidade brasileira?

Este texto integra pesquisa que investiga a
presenga de pessoas negras na publicidade
dos anunciantes brasileiros que compdem o
ranking das marcas mais valiosas do pais
(INTERBRAND, 2019), com o objetivo de
verificar formas de representacdo desses
sujeitos em sua comunicagdo. Neste caso,
especificamente, apresentamos os resultados
de um dos segmentos analisados,
selecionando trés anunciantes do setor
financeiro que integraram as primeiras
posicdes do ranking no intervalo 2016-2019 :
Itau, Bradesco e Banco do Brasil. A discussao
tedrica do trabalho recorre a teoria
interseccional e a metodologia utilizada para
a selegdo e classificacdo do objeto empirico

foi a andlise de conteudo.

Procedimentos Metodolégicos

A selecao de anunciantes utilizou 0 mesmo
processo de recorte aplicado em Moreno
Fernandes (2018, p. 112), no qual, para cada

marca a ser analisada, foi atribuida “notas
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para as mais valiosas de cada ano, em ordem
decrescente” nos trés anos anteriores ao
inicio da pesquisa.

Tomamos como espaco de coleta do objeto
empirico os conteudos publicados pelos trés
anunciantes em anuncios veiculados na
edicdo impressa revista Veja, ambos no ano de
2019. Nesses lugares, verificamos se o0s
indices representados se aproximam dos
percentuais da populagdo negra do pais, 54%
(CENSO DEMOGRAFICO, 2011). Para isso,
utilizamos a andlise de conteudo (BARDIN,
2004) e a teoria interseccional (COLLINS,
2019; CRENSHAW, 1991) na intencdo de
verificar a  representacdo negra na
publicidade, a fim de inferir o valor da carne
negra para os grandes anunciantes do pais.
Sua presenca (ou auséncia) diz muito sobre
esse valor em um pais racista, que insiste em
sua negacgao.

A pré-analise foi realizada na escolha do
objeto empirico. O total de 643 pecgas
publicitdrias veiculadas em 53 edicdes da
revista foi analisado, em termos de
representatividade, em Moreno Fernandes
(2020). Neste total, a partir da regra da
exaustividade (BARDIN, 2004), selecionamos
todos agueles que correspondiam a anuncios

dos bancos escolhidos, obtendo um total de

16 INTERBRAND. Marcas brasileiras mais valiosas. Disponivel em: https://bit.ly/32ZSSZ8. Acesso em 2 out. 2019.
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29 pecas publicitarias: 13 do Bradesco; 13 do

[tat; 3 do Banco do Brasil.

Exploracdo do material

A partir da referenciacdo dos indices,
selecionamos como indicador para a
verificagdo da representatividade todos
aqueles anuncios que contivessem pessoas,
seja por fotografias ou por ilustracdo. Com
iss0, o corpus diminuiu para 21 anuncios: 11 do
ltad; 7 do Bradesco; 3 do Banco do Brasil.
Observamos os 21 anuncios, identificando em
cada um deles as pessoas representadas,

identificando aqueles em gque havia pessoas
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Ainda que o total de pegas com presenca
negra aponte para numeros otimistas em
termos de representatividade, quando
olhamos o total de pessoas representadas em
contraponto ao numero de pessoas negras, o
numero ainda é significativamente inferior,
comprovando que 0 racismo na construcao
narrativa da publicidade brasileira ainda
persiste. Entre 54 pessoas representadas nos
12 andncios em que ha pessoas negras, estas
correspondem a 15 (27,77%), conforme
pudemos identificar. Apresentamos a seguir,
na tabela 1, as pegcas em que identificamos

pessoas  negras  representadas  por

anunciante.

negras e quantas elas eram, dentro do

conjunto total. Elas estdo distribuidas em 12,

dos 21 anuncios (57,14%).

Anunciante Anuncio Total de | Pessoas | Homens | Mulheres
pessoas | negras negros negras
2 1 0 1

Banco do

Brasil 2 1 1 0
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Bradesco Boetosng 1 0 1
12 0 1
12 0 1
1 1 0
[tau
1 1 0
1 louO louO
2 1 1

Desafios y paradojas de la comunicacién en América Latina: las ciudadanias y el poder

91



AICaaz2n

Medellin-virtual - 9- 13 de noviembre

Desafios y paradojas de la comunicacién en América Latina: las ciudadanias y el poder

Dos trés anuncios do Banco do Brasil ha
presenga negra em dois, correspondendo a
66,66% do total. Elas dividem a cena de
consumo (CARRASCOZA, 2012) com pessoas
brancas. Nestas duas pecas, hd 50% de
pessoas negras. A presenca masculina é
superior (75%), estando representados trés
homens e uma mulher (25%). Do total de
homens, 66,66% sado brancos, contra a
representacdo de um homem negro (33,33%).
Destacamos o fato de ndo haver mulheres
brancas representadas.

No caso do Bradesco, um anuncio
apresenta uma pessoa negra (um percentual

de 14,28% do total das pecas veiculadas pela

marca em que ha pessoas) e ela aparece
sozinha. Neste caso, o0s indices sao
baixissimos. A  Unica pessoa negra
representada em sete anuincios do Bradesco é
uma mulher.

Em nove veiculagdes de anuncios do banco
Itau hd presenca de pessoas negras (81,81%
do total). Cabe destacar que das nove
veiculagbes somente cinco pecas diferem
entre si. Em varios casos os anuncios sdo as
mesmas pegas, ocasionalmente com variagao
de formato. Apesar disso, a titulo de
contagem, consideramos cada veiculacdo

uma peca diferente.
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No conjunto ha 12 pessoas negras, 35,29%,
Ou Sseja, mesmo na marca com maior numero
de pegas com pessoas negras, estas
continuam sendo minoria numérica dentre o
total. Deste total, temos oito mulheres negras
(23,54%) e quatro homens negros (11,76%).
Destacamos que em uma peca ha
representagGo de uma mao infantil,
impossibilitando a interpretagdo  sobre

género.

Interpretacdo dos resultados

Para interpretar os resultados numéricos
obtidos, propomos uma discussao sobre as
relagdbes de género, raga e classe
estabelecidas nas pecas. Em Moreno
Fernandes (2020), chamamos de narrativas
afrocentradas, quando ha presenca 100%
negra na cena de consumo retratada.
Propomos aqui uma atualizacdo no uso do
termo, reconhecendo que, no escopo de Nosso
trabalho, ndo é possivel inferir um processo
afrocentrado a partir do que € visivel na cena
de consumo. Temos ciéncia de que somente a
presenca de 100% de pessoas negras em uma
representagdo mididtica ndo corresponde,
necessariamente, a um
afrocentrado (MAZAMA, 2009), sobretudo na

processo

publicidade brasileira, em que pessoas negras
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ainda sdo minoria nos ambientes de criagao,
planejamento, produgéo e tomada de decisao.

Do corpus de analise, nenhum dos
anuncios do Banco do Brasil apresenta cenas
de consumo somente com pessoas negras.
Nas duas pegas em que ha pessoas negras,
elas interagem com pessoas brancas.

Na Unica pega do Bradesco com presenca
negra estd representada somente uma
pessoa, uma mulher. Problematizamos tal
representacao, visto que de um universo de
sete pecas, na Unica vez em que ha
representagdo da pessoa negra, esta surge
sozinha, sem interagdes sociais com outras
pessoas, nem negras, nem brancas.

Das nove veiculagbes do Itad, em sete
temos narrativas construidas somente com
pessoas negras. No entanto, em quatro as
pessoas negras aparecem sozinhas, sendo
duas com um homem sozinho, uma com uma
mulher sozinha e outra com a crianga na
mesma  condicdo. Ainda que esta
representacdo possa ser lida como uma
situagdo de protagonismo da pessoa negra,
nos intriga o fato de este ocorrer quando nao
ha pessoas brancas.

Em trés hd mais de uma pessoa negra
representada: quando aparecem duas
pessoas, como uma representacdo familiar de

made e filho, indicando uma familia
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monoparental. Em outras duas veiculagGes, a
pessoa negra compartilha o espaco com
outras 11 pessoas ndo-negras. As 12 pessoas
aparecem em guadrados, dividindo
igualmente a posicdo. Temos, portanto,
nestes casos, quatro pegas em que pessoas
negras compartilham o espago com pessoas
brancas, 1/3 do total. Este fato torna a
presenga branca superior tanto em ndmeros
absolutos, guanto em termo de anuncios, visto
que nas nove pecas em que as pessoas negras
ndao estdo presentes, as pessoas brancas
protagonizam. Pensar no lugar dessas
narrativas sob a perspectiva do mito da
democracia racial (FERNANDES, 1965)
permite compreender tais narrativas como
imagens de controle, “tracadas para fazer
com gue o0 racismo, o sexismo, a pobreza e
outras formas de injustica social parecam
naturais, normais e inevitdveis na vida
cotidiana” (COLLINS, 2019, p. 136). Elas sao
utilizadas para construir e afirmar a
universalidade do sujeito branco, tendo como
objetivo o reforco do esteredtipo do negro
como outro (KILOMBA, 2019).

Cabe destacar a percepgao de reforgo ao
imaginario do negro unico. Em praticamente
todos os casos em que as pessoas negras
aparecem sozinhas, promove-se um discurso

artificial de diversidade. Tal forma de
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representagdo € problematica porque “Uma
pessoa sozinha representa pouco e mal um
determinado grupo. Sobre ela, como Unica,
recaem todas as
representacdo” (CORREA; BERNARDES,
2019, p. 209). Este é o risco da representacao

expectativas  de

do negro Unico e é preciso reconhecer a
intencdo por trds da construcdo de
representagdes dessa natureza: “Como é
Unica, a pessoa negra que aparece em meio a
varias pessoas brancas termina por ser A
atriz, A apresentadora, A deputada, A autora,
A professora negra que passa a estar naquele
lugar como representante de todas as
pessoas negras” (idem).

Em cinco pecas as pessoas negras
aparecem sozinhas, sem interagir com outras.
Ainda que seja positivo pensar no
protagonismo, questionamos os valores
representados ali. Nas pecas do Itai o homem
aparece sozinho pensando em suas férias, a
mulher aparece sozinha em busca de um
parceiro para realizar seus sonhos, a crianga
aparece manuseando o aparelho celular para
ter acesso aos livros do projeto Leia parauma
crianga. Na pega do Bradesco, a mulher
aparece sozinha, em interacdo com o sistema
de inteligéncia artificial do banco. Ainda que
represente independéncia e liberdade, a

soliddo nestas representagdes também pode
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ser interpretada como reforgo de esteredtipos
sobre as relagOes afetivas de pessoas negras,
principalmente as mulheres, cuja vida é
atravessada pelo preterimento afetivo, a
partir da soliddo da mulher negra (PACHECO,
2013). Nesses casos, mesmo construindo
uma pretensa condicdo de protagonismo o
que temos é o reforgo de esteredtipos, como
explicam Corréa e Bernardes (2019, p. 215): “é
possivel afirmar que a dindmica da
singularizacdo da representacdo de pessoas
negras contribui para a pasteurizacdo do que
popularmente se entende como negro ou
negra, criando padrdes representativos e, por
vezes, perpetuando esteredtipos racistas”.

O Unico caso em que pessoas negras
aparecem acompanhadas é a peca do Itaq,
protagonizada por mae e filho, a Unica peca
em que hd representacdes familiares com
pessoas  negras. Compreendemos a
importancia de se representar a diversidade e
a complexidade das familias brasileiras, mas
chama atencdo o fato de a Unica
representagdo de uma familia negra ser
monoparental, na qual a figura paterna esta
ausente, naturalizando a ideia das estruturas
familiares negras como fora da norma. “As
estruturas familiares negras sao vistas como
desviantes porque desafiam os pressupostos

patriarcais que sustentam o ideal tradicional
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da familia. Além disso, a auséncia de um
patriarcado negro é usada como evidéncia
para justificar a inferioridade cultural dos
negros” (COLLINS, 2019, p. 148). Temos ali,
novamente, uma imagem de controle que
reforga o lugar da mulher negra na sociedade
e no ideal de familia que ela pode imaginar
para si, segundo a publicidade.

Acerca dos esteredtipos sobre negritude e
pobreza, reconhecemos que ha pouco que se
afirmar sobre reforco de imagindrios de
serviddo ou pobreza no caso das
representacgdes no corpus selecionado, com
excecao da peca do Itau, que afirma a origem
de um lugar de pobreza, que culmina com a
ascensdo social por meio do estudo. No
restante das pecas, pouco se pode dizer sobre
a profissdo ou a classe social das pessoas
representadas.

Nas duas pecas do Banco do Brasil a
mulher é apresentada como especialista e o
homem como dono, respectivamente. Sob a
perspectiva interseccional cabe refletir sobre
o fato de ambos sairem de uma fungdo como
empregados para um cargo de maior nivel
econdmico: a mulher passa de gerente a
especialista; o homem, de dono a funcionario.
Isso pode indicar que ambos ascenderam

socialmente.
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O fato de o homem se tornar proprietario,
enquanto a mulher continua como forga de
trabalho nos intriga, pois “Como parte de uma
ideologia generalizada de dominagdo, as
imagens estereotipadas da condicdo de
mulher negra assumem um significado
especial” (COLLINS, 2019, p. 135). Mesmo
proprietario, o homem ¢é representado, pela
mao que passa creme de barbear no rosto do
homem branco. Como especialista, a mulher
atende a um homem branco. Ou seja, eles
continuam exercendo a prestacao de servigos
a homens brancos, e sem se dedicar a
administracdo do negdcio (no caso do
homem). “A ontologia, quando se admitir de
uma vez por todas que ela deixa de lado a
existéncia, ndo nos permite compreender o
ser do negro. Pois 0 negro ndo tem mais de ser
negro, mas sé-lo diante do branco” (FANON,
2008, p. 104). Tais representacdes, ainda que
menos estereotipantes quanto as que
associam pessoas negras a pobreza,
carregam em si as estruturas fundantes que
reforgam imagens sobre serviddo de pessoas
negras, como discutido por Collins (2019, p.
138): “A  dominagdo sempre envolve
tentativas de obijetificar o grupo subordinado”.
Sendo assim, mesmo demonstrando
ascensdo social, as narrativas demarcam o

lugar de atuacdo permitido as pessoas negras.
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Tanto a mulher no anuncio do Bradesco,
guanto o homem e a mulher sozinhos nos
anuncios do Ital aparecem em uma
representagdo que 0s coloca como
consumidores dos servicos dos bancos,
ocupando uma posigao de sujeito universal,
raramente propiciada as pessoas negras. Esta
representagao é positiva, pois coloca pessoas
negras podendo ser quaisquer consumidores,
visto que pela cena de consumo construida
ndo se pode inferir nada sobre sua profissao
ou sobre sua vida pessoal. Em uma sociedade
gue estereotipa corpos negros e os papéis
sociais desempenhados por eles, isso merece
destaque por tira-los da condicdo de
‘outridade’, nas palavras de Kilomba (2019, p.
40), ao explicar o trauma das pessoas negras
em virtude do “contato com a violenta
barbaridade do mundo branco, que € a
irracionalidade do racismo que nos coloca
sempre a/o “Outra/o” como diferente, como
incompativel, como conflitante, como
estranha/o e incomum”. (KILOMBA, 2019, p.
40).

Consideracoes Finais

Os resultados quantitativos apontam que
ainda que haja um numero expressivo de
anuncios com pessoas negras, este ndo chega

a equivaler ao percentual dessa populagéo,

96



AICaaz2n

Medellin-virtual « 9- 13 de noviembre

apesar de um timido crescimento (LEAO et al.,
2017; CORREA, 2006; LEITE, 2018; MIRANDA
E MARTINS, 2015) discutem. Os numeros
ainda sdo problema na representagdo e isso é
um importante indicador para pensarmos no
gue isso aponta sobre as demais estruturas
produtivas da publicidade.

Nas pecas de todos os anunciantes
notamos os problemas da representatividade
discutidos por Almeida (2018). Nao ha
diversidade entre as pessoas negras
representadas, geralmente ha reforco da
narrativa do negro unico, as representagoes
recorrem a esteredtipos sobre a negritude no
que tange as relagbes de trabalho,
constituigdes familiares, utilizando imagens
de controle para tal. Ainda assim, destacamos
como ponto positivo casos pontuais em que
pessoas negras foram representadas como
protagonistas, ainda que tenha havido apenas
um caso em que esta representacdo veio
acompanhada de interagbes sociais com
outras pessoas negras, na constituicdo de
uma familia.

Respondendo a pergunta do titulo do
trabalho, para o segmento financeiro, a carne
negra ainda ndo possui grande valor. O valor
ainda é baixo, sobretudo se comparado com a
carne branca, que ainda ocupa o status de

universal. H4 muito que ser problematizado e

Desafios y paradojas de la comunicacién en América Latina: las ciudadanias y el poder

debatido no que se refere as representacoes
das pessoas negras e cabe a academia
assumir protagonismo nesta discussao, a fim
de transformar estruturas sociais que

corroboram praticas racistas.
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