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Embora a presenca do negro na publicidade brasileira tenha
aumentado nas ultimas décadas, ela ainda deixa muito a desejar.
Estereotipada ou pro forma, a representacao de negros nos
anuncios reflete o persistente racismo da sociedade brasileira.

ano de 1988 foi singular para a popu-
lagdo negra no Brasil. Celebrava-se o
centenario da abolicdo da escrava-
tura, e a forte mobilizacdo do movi-
mento negro em torno dessa come-
moracdo fez com que as discussdes
relativas a questdo racial ganhassem
proporgdes inéditas, transformando o festejo em um momen-
to intenso de critica e reflexdo.

Aproveitando-se desse contexto, a revista Propaganda,
tradicional periddico paulista especializado no mercado de
publicidade, decidiu estampar em maio daquele ano uma
reportagem intitulada O negro como modelo publicitdrio,
em que se discutia, justamente, a pequena presenca de ne-
gros em anuncios no Brasil. E, para tanto, buscou ouvir a
opinido de profissionais importantes no cenario nacional.

OS PRETOS SAO POBRES, MEU AMOR

Clovis Calia, por exemplo, um executivo de destaque no
mercado publicitario brasileiro, dizia ndo ignorar as restri-
¢oes do meio aos modelos negros, mas considerava que a
discriminacdo estava mais ligada a fatores sociais do que
raciais, de forma que a auséncia de negros nos aniincios se-
ria, na verdade, um problema de mercado.

Em sua opinido, o branco representava um ponto de re-
feréncia na publicidade brasileira: “Todo mundo sabe que
o0 preto (sic) ambiciona as coisas do branco”, e isso expli-
cava que utilizassem modelos brancos para vender tam-
bém a negros.

A fala de Washington Olivetto seguiu a mesma linha.
De acordo com a reportagem, o entdo presidente da agén-
cia W/GGK admitia a existéncia de um racismo velado por
parte de agéncias e anunciantes, mas via como problema
fundamental o fato de que grande parte da populacao negra
encontrava-se marginalizada economicamente. E a propa-
ganda, segundo ele, retratava “o esteredtipo da maioria dos
consumidores”.

Enio Mainardi, outro renomado publicitario, também ci-
tado pela reportagem, via a escassa presenca de negros na
propaganda como um reflexo da sociedade. Para Mainardi,
a publicidade ndo ¢ revolucionaria. Ela vive justamente de
clichés sociais, mostrando apenas o que as pessoas gosta-
riam de ver: “Nos comerciais, as pessoas querem se ver re-
presentadas como lindas, ricas, poderosas. E os pretos sao
pobres, meu amor”.

Foram ouvidos ainda profissionais como Jacqueline
Haas e Ercilio Trajan (para quem “o consumidor ndo tem
cor, mas ndo ¢ negro”). Contudo, os trechos menciona-
dos resumem bem a ténica da matéria. Os entrevistados
estabeleciam uma associagdo direta entre negritude e po-
breza, e, com isso, fundamentavam a ideia de que o ne-
gro estaria fora do mercado consumidor (e dos antincios)
por ser pobre.

QUAL E O PENTE QUE TE PENTEIA?

Dizer que esses profissionais fundamentavam uma
“ideia” se justifica por uma razao simples. Embora os publi-
citarios estivessem convictos de suas afirmag¢des, nenhum
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deles apresentou dados técnicos ou empiricos para sustentar
o que dizia. Mesmo porque, naquele momento, ndo existia
no Brasil nenhuma pesquisa extensa dedicada a mensurar a
capacidade de consumo da populagao negra.

Essa lacuna so6 viria a ser preenchida em 1997, com a
publicagdo do estudo de mercado Qual é o pente que te
penteia?, desenvolvido pela Grottera Comunicagdo. O ob-
jetivo da pesquisa, nas palavras do proprio presidente da
agéncia, Luis Grottera, era “colocar luz no potencial eco-
némico e de consumo dos negros no Brasil”.

Os autores descrevem a populagdo negra como um seg-
mento de mercado que tem dinheiro e sonhos de consumo,
mas ndo tem a atengdo das empresas brasileiras. Segundo
os dados apresentados, existia no Brasil uma classe média
negra consolidada, composta por cerca de 7 milhdes de pes-
soas com rendimento familiar médio de R$ 2.300 mensais,
em valores da época. Esse grupo concentrava renda anual em
torno de R$ 46 bilhdes e destinava cerca de R$ 500 mi-
lhdes por més ao consumo de produtos ndo essenciais, en-
tretanto ndo se sentia devidamente atendido pelos produtos
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NA DECADA DE 1980, MUITOS
PUBLICITARIOS FAZIAM UMA
ASSOCIACAO DIRETA ENTRE
NEGRITUDE E POBREZA,
FUNDAMENTANDO A IDEIA DE QUE O
NEGRO ESTARIA FORA DO MERCADO
CONSUMIDOR (E DOS ANUNCIOS)
POR SER POBRE

disponiveis no mercado — o que poderia gerar “uma infini-
dade de oportunidades de negdcio” a quem se dirigisse a ele.
De fato, o estudo procurou elaborar um perfil detalhado da
classe média negra, em um esfor¢o para convencer agéncias
e anunciantes de que havia, sim, um mercado consumidor ne-
gro, ¢ dedicar atengdo a esse grupo poderia ser vantajoso.



MAIS DO MESMO

O trabalho realizado pela Grottera foi recebido com
surpresa pelo mercado publicitario, e também chamou
a aten¢do de boa parte da imprensa brasileira. Qual ¢
o pente que te penteia? foi destaque em programas de
radio e TV, e importantes veiculos de midia impressa
colocaram o tema em discussao.

Mas o frisson que se formou em torno da publica-
¢do ndo foi suficiente para romper a situagdo de invisi-
bilidade do negro na propaganda nacional. De acordo
com o estudo Racismo anunciado: o negro e a publi-
cidade no Brasil, defendido em 2010 como disserta-
¢do de mestrado na Escola de Comunicagdes e Artes
da Universidade de Sdo Paulo, em 1995 apenas 7%
dos antincios veiculados tinham a presenga de mode-
los negros, nimero que subiu para 10% no ano 2000 ¢
13% em 2005. Se de um lado esses numeros demons-
tram que houve algum aumento da presenca de negros
na publicidade, de outro o crescimento deve ser consi-
derado timido, principalmente levando em considera-
¢do todo o empenho do governo, das universidades e
do movimento negro na luta antirracista.

As conclusdes do estudo indicaram, ainda, que as
formas de representagdo do negro na propaganda tam-
bém avancaram de maneira ténue. Grande parte dos
anuncios recentes continua a restringir a imagem do
modelo negro aos chamados estereodtipos classicos,
tais como a empregada doméstica, o jogador de fute-
bol e a crianga carente.

ENCENAGCAO MERCADOLOGICA

Ora, se pesquisas de mercado apontaram a existéncia
de uma classe média consumidora negra — derruban-
do, assim, o argumento de que eles estariam ausentes
dos antincios por serem pobres ¢ estarem a margem do
mercado consumidor — torna-se importante questionar
por qual motivo a condicdo do negro na publicidade
pouco mudou nos ultimos anos.

As entrevistas publicadas pela revista Propaganda
na década de 1980 deixam claro que o negro ndo era
visto como igual, como cidaddo. Os publicitarios até
reconheciam a existéncia de preconceito racial por
parte de agéncias e anunciantes, porém ndo busca-
ram extrapolar os elementos de mercado e enfocar,
por exemplo, temas como direitos fundamentais ou
tratamento igualitario. A associagdo preto/pobre pa-
recia dar conta da questdo, e retirava dos profissio-
nais qualquer responsabilidade.

ATE HOJE, ANUNCIOS RESTRINGEM
A IMAGEM DO NEGRO AOS
CHAMADOS ESTEREOTIPOS

CLASSICOS, TAIS COMO A
EMPREGADA DOMESTICA, O
JOGADOR DE FUTEBOL E A

CRIANCA CARENTE

Essa caracteristica também estd presente em Qual é
o pente que te penteia?. Em momento algum o tex-
to cita o negro como pessoa, ¢ as referéncias apresen-
tadas, ainda que favoraveis, sdo sempre comerciais.
Além disso, o estudo aludia somente aos negros de
classe média, ignorando os setores menos favorecidos,
como se estes ndo fizessem parte da sociedade ou do
mercado consumidor.

Percebemos que, na verdade, esta ocorrendo aqui-
lo que o professor e pesquisador da comunicagao bra-
sileira Muniz Sodré classificou como “encenagdo
mercadologica da diferenga”, ou seja, a inclusdo pro
forma de negros em anuncios publicitarios com o ob-
jetivo de atrair esse publico e responder de alguma
forma aos anseios dos movimentos sociais. A publi-
cidade brasileira mais moderna estaria promovendo,
portanto, uma simulagdo, que traz elementos inte-
gradores baseados na satisfacdo de certos desejos de
consumo mas ndo enfrenta as desigualdades ¢ os ra-
cismos de maneira direta. @
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