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RESUMO

LOURENCO, Suéllen Stéfani Felicio, M.Sc., Universidade Federal de Vigosa, margo de 2022.
Representacio de pessoas negras na publicidade: uma analise discursiva da campanha
#AvonTaOn. Orientadora: Mariana Ramalho Procopio Xavier. Coorientadora: Ana Carolina
Gongalves Reis.

Essa dissertacao objetiva analisar discursivamente as representacdes concernentes as pessoas
negras na campanha publicitaria #AvonTaOn do ano de 2021. Notadamente, buscou-se com
este trabalho: I. Caracterizar o contrato de comunicagdo que rege a campanha publicitaria
#AvonTaOn; I1. Investigar os componentes linguisticos, sonoros € iconicos que sustentam as
representacdes encontradas. A escolha da Avon como objeto de estudo deveu-se ao
reposicionamento da empresa que fora apresentado ao publico por meio da parceria inédita com
0 Big Brother Brasil no ano de 2021. O principal eixo tedrico-metodologico utilizado foi a
Teoria Semiolinguistica de Patrick Charaudeau, que se mostrou relevante por levar em conta a
linguagem e o contexto psicossocial que permite a sua manifestacio (MACHADO, 1992), além
de nos permitir observar como o discurso se concretiza no estrato verbal e no imagético. Para
analise elencou-se quatro videos da campanha, sendo que em todos estdo presentes pessoas
negras, o que possibilitou inventariar interpretagdes para a investigacao em torno da questao
racial. Dentre os principais resultados, observou-se que a Avon realiza uma tentativa de se
distanciar de representagdes cristalizadas acerca da pessoa negra. Para isso, a empresa buscou
promover o enaltecimento das caracteristicas fenotipicas negras como os narizes arredondados,
labios carnudos, a valorizagdo dos cabelos crespos soltos e a apresentacdo de mulheres com
cabelos bem curtos, através da adocao de procedimentos linguisticos e iconicos. Notou-se a
presenca de um Unico homem negro que se distancia de um padrdo hegemodnico de
masculinidade, por apresentar vestimentas na cor rosa e esmalte (elementos atrelados a
feminilidade). Por outro lado, apesar de haver uma tentativa da Avon de romper com algumas
cristalizacdes, identificou-se a reproducao do imaginario da mulher negra atrelada ao Carnaval,
além do uso de indumentarias e enquadramentos que expdem determinadas partes do corpo,
denotando sensualidade. Outrossim, detectou-se uma representacdo recorrente das pessoas
negras como dangarinas, corroborando o imagindrio social de que possuem um “talento nato”
para a danca. Concluiu-se, a partir das andlises, que embora haja uma proposta de
reposicionamento da Avon, ainda se observam resgates de constru¢des que, de certo modo,

estereotipam a pessoa negra.



Palavras-Chave: Pessoas Negras. Avon. Andlise do Discurso. Teoria Semiolinguistica.

Representagdes Sociais.



ABSTRACT

LOURENCO, Suéllen Stéfani Felicio, M.Sc., Universidade Federal de Vigosa, March 2022.
Representation of black people in advertising: a discursive analysis of the #AvonTaOn
campaign. Advisor: Mariana Ramalho Procépio Xavier. Co-advisor: Ana Carolina Gongalves
Reis.

This dissertation aims to discursively analyze the representations concerning black people in
the #AvonT4aOn advertising campaign of the year 2021. Notably, this work sought to: I.
Characterize the communication contract that governs the #AvonT4aOn advertising campaign;
II. Investigate the linguistic, sound and iconic components that support the representations
found. The choice of Avon as an object of study was due to the repositioning of the company
that was presented to the public through the unprecedented partnership with Big Brother Brazil
in 2021. The main theoretical-methodological axis used was the Semiolinguistic Theory of
Patrick Charaudeau, which proved to be relevant for taking into account the language and the
psychosocial context that allows its manifestation (MACHADO, 1992), in addition to allowing
us to observe how the discourse is concretized in the verbal and imagery strata. For the analysis,
four videos of the campaign were listed, all of in which there are black people, which made it
possible to inventory interpretations for the investigation around the racial issue. Among the
main results, it was observed that Avon makes an attempt to distance itself from crystallized
representations about the black person. For this, the company sought to promote the
enhancement of black phenotypic characteristics such as rounded noses, fleshy lips, the
appreciation of loose curly hair and the presentation of women with very short hair, through the
adoption of linguistic and iconic procedures. It was noted the presence of a single black man
who distances himself from a hegemonic standard of masculinity, for presenting clothes in pink
and enamel (elements linked to femininity). On the other hand, although there was an attempt
by Avon to break with some crystallizations, it was identified the reproduction of the imagery
of the black woman linked to Carnival, in addition to the use of clothing and framing that expose
certain parts of the body, denoting sensuality. Furthermore, a recurring representation of black
people as dancers was detected, corroborating the social imaginary that they have an “inborn
talent” for dancing. Based on the analysis, it was concluded that although there is a proposal to
reposition Avon, there are still rescues of constructions that, in a certain way, stereotype the

black person.



Keywords: Black People. Avon. Speech analysis. Semiolinguistic Theory. Social

Representations.
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1 INTRODUCAO

A proposta deste trabalho se baseia na trajetoria de um eu, a propria pesquisadora, que,
como mulher negra, ndo se via representada de forma adequada em diferentes veiculos da midia.
Considerando meu lugar de fala!, percebo que a publicidade, a televisdo, as revistas e demais
instancias do discurso midiatico nao representam a mulher negra, considerando, por exemplo,
sua intelectualidade. Comumente, colocam-na em uma representatividade centrada no corpo,
principalmente durante o Carnaval, quando ¢ designada por nomes pejorativos como a “mulata
quente”. “A midia brasileira nem de longe reflete a diversidade do seu povo. E, para perceber
isso, basta ligar a televisdo ou folhear uma revista” (DJAMILA RIBEIRO?, 2018, p.39).

A escassez de pessoas negras na midia e (quando aparecem) as recorrentes
representacdes cristalizadas dessas pessoas em diversos contextos difundidos pelos veiculos
midiaticos sdo demonstracdes do racismo, que € um sistema de opressdo que busca negar
direitos a um grupo (RIBEIRO, 2018). No tocante ao corpo negro, € preciso considerar, segundo
Braga, Magalhaes e Schemes (2018), que as constituigdes racial e sexista em nossa sociedade
permeiam a vida das mulheres negras, além de que convivem com uma dupla opressdo, sendo
marcadas pela discriminagdo, por serem negras, ¢ pelo machismo, por serem mulheres
(KABENGELE MUNANGA; NILMA LINO GOMES, 2006).

Como exemplo, as mulheres negras nas novelas, normalmente assumem cargos ¢
fungdes que as inserem em condi¢des de submissao, tais como a de trabalhadora doméstica e

de faxineira®. Cumpre-nos ressaltar que o problema nio estaria relacionado aos cargos, mas ao

! Segundo Ribeiro (2019a), a populacdo negra ainda ¢ impedida de acessar certos espacos na sociedade, como, por
exemplos, a dificuldade de acesso a universidades publicas, a meios de comunicagao e a politicas institucionais, o
que inviabiliza que suas vozes sejam ouvidas. Devido a isso, o lugar de fala ndo se restringe ao ato de emitir
palavras, mas a poder existir. O lugar de fala ¢ pensado para refutar a historiografia tradicional e a hierarquizagao
de saberes, que é consequéncia da hierarquia social. E importante ressaltar que o lugar de fala é o direito a voz e
a existéncia, o que nao significa que somente pessoas negras podem falar sobre o racismo, por exemplo.

ZA epistemologia do sul, termo adotado por Boaventura de Sousa Santos (2011), indica que ha outras formas de
conhecimento cientifico que s3o invisibilizadas, apagadas e questionadas dentro de um modelo
ocidental/eurocéntrico. Partindo desse pressuposto adotado pelo autor e pela proposta de fornecer uma visibilidade
as autoras e aos autores negros do nosso estudo que tratam das questdes do racismo e do feminismo negro, quando
estes forem apresentados pela primeira vez no texto utilizaremos para a citagdo o prenome e o sobrenome deles.

3 A atriz Tais Araujo, por exemplo, foi a primeira atriz negra a protagonizar telenovelas na emissora TV Globo,
permanecendo por mais de dez anos no papel de atriz principal de uma trama. Um estudo realizado por Malta e
Oliveira (2020) sobre as personagens protagonizadas pela atriz nas telenovelas da emissora revelou que, apesar de
ela ter sido pioneira em papéis de destaque, em algumas cenas ¢ possivel identificar algumas representacdes que
nos sugerem estigmatizacdes e quando sdo apresentados temas sensiveis as mulheres negras, estes sdo exibidos de
maneira superficial e sem criticidade.
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fato de nos colocarem de forma recorrente nesses lugares. Além disso, nas novelas ¢ frequente
que os personagens negros nao tenham um enredo, com histdrias da familia, de relacionamentos
amorosos, de modo que o enfoque € sobre o trabalho servil, em que o beneficiado ¢ geralmente
a familia branca, que possui um enredo com familia e filhos e aparece ocupando normalmente
cargos de grande prestigio.

Nas revistas, percebo que as mulheres negras raramente estao nas capas e, quando estao,
sdo objetificadas pela midia, com énfase para as curvaturas de seus corpos*. Conforme dito por
bell hooks® (2019b), as representagdes de mulheres negras na contemporaneidade raramente
subvertem as imagens da sexualidade delas propagadas no século XIX, com base nas quais se
constituiu uma cultura racista, que ainda perdura na atualidade moldando as percepgdes quanto
a representagdao da mulher negra.

Conforme hooks (2019b), no tocante a moda, em alguns anos houve uma resisténcia em
inserir imagens de mulheres negras nas capas de revistas, o que ja indicaria que estas mulheres
ndo eram consideradas bonitas, configurando assim, um esteredtipo racista. Uma marca
reconhecida, por exemplo, pode apresentar uma colecdo sobre roupas inspiradas na cultura
negra e para o desfile serem chamadas apenas modelos brancas para apresentéd-la, e assim, as
pecas chegam até o consumidor sem sentido, pois acabam por ndo enaltecer a cultura negra
(RIBEIRO, 2019b).

Ainda no tocante a exclusdao da mulher negra em alguns espagos midiaticos, segundo
um artigo de agosto de 2014 do Instituto Geledés®, intitulado “A representacdo social da mulher
negra nos programas de TV: do esteredtipo a sexualiza¢do”, a estrutura racial presente no
Brasil ndo deixa de ser representada nos programas de TV, nas pecas publicitarias ou em
qualquer outro espaco inserido no seio da sociedade, pois o racismo se perfaz do arcabougo
sist€émico social — precedente histérico escravista — para agir de modo contundente e

dissimulado.

4 Convém ressaltarmos que ndo estamos afirmando que mulheres negras ndo sejam ou ndo tenham sido capas de
revistas, mas, geralmente, quando o sdo, prevalece essa Otica.

3 Foi registrada como Gloria Jean Watkins. O seu pseudonimo € inspirado pela bisavo materna, Bell Blair Hooks,
sendo uma homenagem ao legado de mulheres fortes. A grafia é em letras mintisculas para deslocar o foco da
figura autoral para suas ideias (hooks, 2019a).

Disponivel em: < https://www.geledes.org.br/representacao-social-da-mulher-negra-nos-programas-de-tv-
estereotipo-sexualizacao/>. Acesso em: 11 jan. 2021.



23

De acordo com o Portal Geledés, uma pesquisa realizada pela ONU Mulheres e Heads
Propagands’ analisou comerciais de TV nos canais de televisdo aberta ¢ fechada de maior
audiéncia (respectivamente, TV Globo e Megapix) e posts publicitarios do Facebook entre 15
e 21 de fevereiro de 2020 para observar a representacao de negros nessas midias e confirmou
que a representatividade nas propagandas ainda esta longe do ideal. Tal pesquisa constatou que
as mulheres que mais aparecem nas pegas sao brancas, jovens, magras, com curvas, com cabelos
lisos e castanhos. No que se refere aos homens, um fato curioso ¢ que também tém lugar homens
brancos, fortes, com musculos torneados, com cabelos lisos ¢ castanhos. Essas caracterizagoes
aparecem em mais de 60% das pegas, tanto na TV quanto no Facebook, o que demonstra que a
industria de comunicacdo reforca (e ndo, rompe) padroes raciais em seus produtos.

Outro estudo significativo, realizado em 2019, intitulado TODXS — Uma andlise de
representatividade na publicidade brasileira®, feito pela agéncia publicitaria Heads em parceria
com a ONU Mulheres, identificou que a publicidade brasileira ainda reforca esteredtipos e nao
representa a diversidade em nossa sociedade. Esse estudo monitorou 2.419 comerciais
veiculados nos canais de televisao que possuiam a maior audiéncia do pais durante uma semana.
Dentre os resultados, constatou-se que as protagonistas negras obtiveram 25% de participag¢do
nas pecas publicitarias, nimero maior que os 4% de participag¢do na primeira edi¢do do estudo.
No que se refere aos homens negros, a participagdo foi de 1% na primeira edi¢do para 13% na
segunda.

Um dos fatores apontados para esta diferenca entre homens e mulheres estaria
relacionado ao fato de que alguns movimentos de empoderamento’ realizados por mulheres
tiveram impacto direto na representatividade delas na comunicacdo de algumas industrias.

Contudo, embora constatando um aumento numérico em termos de representatividade negra,

7 Disponivel em: <https://www.geledes.org.br/representatividade-na-propaganda-ainda-esta-longe-do-ideal-diz-
pesquisa-da-onu-mulheres-e-heads-propagands/>. Acesso em: 11 jan. 2021.

8Disponivel em: https://epoca.globo.com/apesar-de-evolucao-publicidade-ainda-reforca-estereotipos-sobre-
populacao-negra-aponta-estudo-23353739. Acesso em: 27 de maio de 2021.

°Dar ou adquirir poder ou mais poder. O empoderamento significa uma ampliagéo da liberdade de escolher e agir,
ou seja, o aumento da autoridade e do poder dos individuos sobre os recursos e decisdes que afetam suas proprias
vidas. A pessoa empoderada pode definir os seus objetivos, adquirir competéncias (ou ter as suas proprias
competéncias e conhecimentos reconhecidos), resolver problemas e desenvolver seu proprio sustento. E,
simultaneamente, um processo ¢ um resultado. Fala-se, entdo, do empoderamento das pessoas em situacao de
pobreza, das mulheres, dos negros, dos indigenas e de todos aqueles que vivem em relagdes de subordinagdo ou
sdo desprivilegiados socialmente (ONU MULHERES, 2017, p. 25).
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evidenciou-se a permanéncia de esteredtipos na publicidade, principalmente no que se refere a
mulher negra.

No Brasil, temos a criagdo do Estatuto da Igualdade Racial de 2010'°, que traz um
conjunto de regras e principios juridicos para coibir a discriminagdo racial, abarcando aspectos
como o direito a saude, a educacdo, a cultura, ao lazer, ao trabalho e a moradia''. No que se

refere aos meios de comunicagao, fica disposto, de acordo com o capitulo V,

Art. 43. a produgdo veiculada pelos 6rgdos de comunicacdo valorizara a heranga
cultural e a participagdo da populag@o negra na historia do Pais.

Art. 44. na produgdo de filmes e programas destinados a veiculag@o pelas emissoras
de televisdo e em salas cinematograficas, devera ser adotada a pratica de conferir
oportunidades de emprego para atores, figurantes e técnicos negros, sendo vedada
toda e qualquer discriminagdo de natureza politica, ideoldgica, étnica ou artistica.
Paragrafo unico. A exigéncia disposta no caput ndo se aplica aos filmes e programas
que abordem especificidades de grupos étnicos determinados.

Art. 45. aplica-se a producdo de pegas publicitarias destinadas a veiculagdo pelas
emissoras de televisdo e em salas cinematograficas o disposto no art. 44.

Art. 46. os orgdos e entidades da administragdo publica federal direta, autarquica ou
fundacional, as empresas publicas e as sociedades de economia mista federais deverdo
incluir clausulas de participagdo de artistas negros nos contratos de realizagdo de
filmes, programas ou quaisquer outras pecas de carater publicitario [...] (BRASIL,
2010).

Para Rezende (2006), a publicidade nao ¢ apenas um objeto com fins mercadologicos,
mas um objeto de significagdes do mundo. Assim, além da venda, ela faz uma apresentacado de
mundos possiveis, com valores e crengas, estimulando sugestdes de hébitos, gostos e
comportamentos que podem levar o consumidor a satisfagdes imagindrias e, depois, a aquisi¢ao
de um dado produto. Em vista disso, Monnerat (2013) assinala que a publicidade possui uma
linguagem que se configura em um processo de significagdo do mundo, impondo imaginarios
coletivos e constituindo-se como uma entidade mediadora do processo de socializagdo, o que
reflete na construgdo de nossa identidade social.

No contexto do discurso publicitario e tendo em vista o interesse de investigar a
representacao da pessoa negra nesse tipo de discurso, escolhemos, como objeto de investigagao,
uma campanha publicitaria da empresa de cosméticos Avon. Essa empresa, estd inserida em

uma area que movimenta milhdes em lucros relacionados aos cuidados com a beleza, em

10Disponivel em: < http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ ato2007-
2010/2010/1ei/112288.htm#:~:text=LEI%20N%C2%BA%2012.288%2C%20DE%2020%20DE%20JULH0%20
DE%202010.&text=Institui%200%20Estatuto%20da%20Igualdade,24%20de%20novembro%20de%202003.>.
Acesso em: 27 de margo de 2021.

1 Disponivel em: < https://www.social.go.gov.br/areas-de-atuacao/igualdade-racial. html>. Acesso em: 27 maio
de 2021.
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especial, no contexto brasileiro. De acordo com dados da Revista Forbes do ano de 2020'% o
Brasil ¢ o quarto pais do mundo que mais consome produtos de cuidados com a beleza, ficando
atras apenas dos Estados Unidos, da China e do Japao, o que demonstra a importancia lucrativa
do pais para as industrias de cosméticos.

Em seus valores corporativos, a Avon apresenta como proposito a promog¢ao de
visibilidade para as mulheres, assumindo um compromisso publico de ser referéncia na
articulacdo da sociedade para o empoderamento feminino. Além disso, sinaliza como sua
missdo combater o cancer de mama e mobilizar a sociedade para o enfrentamento da violéncia
contra mulheres e meninas.!*> A empresa foi criada em 1886 pelo fundador David H.
McConnell, que costumava vender livros de porta em porta. A criacdo da Avon foi, entdo,
inspirada na ideia de que as mulheres poderiam ter uma renda independente, por meio da v