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RESUMO

A presente pesquisa estuda como a linguagem da propaganda na internet persuade
o internauta utilizando o marketing do corpo e como isso interfere na formacao do
sujeito leitor e do sujeito consumidor. Temos como objetivo perceber como essas
linguagens influenciam tanto na formag&o identitaria quanto ao consumismo do
individuo n&o letrado. Por isso, consideramos esta discusséo relevante, dentro de
espacos como escolas e das universidades, pois, 0 computador e a internet sédo
veiculos de comunicagdo que abrangem um grande publico e podem ser excelentes
instrumentos para mediacao e formacao do leitor consumidor. Com isso, utilizamos
para balizar nossa pesquisa bibliografica, os seguintes teoéricos: Yunes (2002, 2003,
2009) e Freire (1999) para discussao da leitura e do letramento; Vestergaard;
Schader (2000) e Sandmann (2012) para discussdao dos mecanismos da linguagem
das propagandas de internet para convencimento do publico alvo; Biz (2012) e
Chaui (2006) que discutem a Ideologia midiatica para manipulacdo de
comportamentos e padroes de beleza da populacdo; Hall (2006) e Baumam (2005)
que discutem a ldentidade do suijeito, influenciada pelo meio social que o individuo
esta inserido e também pela midia; Munanga (2005) e Fanon (2008) para a etapa
interpretativa das propagandas de cabelo afro influencia na construcdo da
Identidade feminina negra; e, por fim, Canclini (1999, 2008) com os conceitos de
leitor espectador e leitor consumidor.

Palavras-chaves: Linguagem da propaganda. Internet. Sujeito leitor. Sujeito

consumidor. Cabelo afro.
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ABSTRACT:

This research studies how the language of advertising on the Internet persuade
Internet users using the marketing of the body and how it interferes with the
formation of the individual reader and consumer subject. We aim to understand how
these languages influence both in identity formation as the consumption of non-
literate individual. Therefore, we consider this relevant discussion within spaces such
as schools and universities, because the computer and the Internet are the media
covering a wide audience and can be excellent tools for measurement and training of
consumer player. With this, we use to mark our literature, the following theoretical:
Yunes (2002, 2003, 2009) and Freire (1999) for discussion of reading and literacy;
Vestergaard; Schoder (2000) and Sandmann (2012) to discuss the mechanisms of
the language of internet advertising to convince the target audience; Biz (2012) and
Chau (2006) discussing media Ideology for handling behaviors and beauty standards
of the population; Hall (2006) and Baumam (2005) discussing the subject's identity,
influenced by the social environment that the individual is inserted and also by the
media; Munanga (2005) and Fanon (2008) to the interpretive stage of african hair
advertisements influences the construction of black female identity; and, finally,
Canclini (1999, 2008) with the concepts of the spectator player and consumer player.

Keywords: Advertising’s Language. Internet. Subject Reader. Consumer subject.

African hair.
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1 -INTRODUGCAO

A midia é de fundamental relevancia para a evolu¢ao deste mundo virtual e
capitalista que estamos presenciando nos dias de hoje. Ela consegue criar um elo
entre a informagcdo e a manipulacdo com a sociedade. A midia € como uma
moeda, de um lado ela entretém, informa e adverte e de outro, ela manipula,
influencia os comportamentos e estimula o0 consumismo.

Partindo dessa realidade do mundo pds-moderno em que vivemos, onde
tudo se transforma com muita rapidez, onde os individuos s&o inseguros e agem
por impulso, se deixando levar pelos padrdes da moda sem refletir sobre eles,
sem ler as coisas que acontece em sua volta, principalmente sem ler a si mesmo,
€ que viemos investigar como a linguagem das propagandas de marketing do
corpo — cabelo afro - na midia eletrbnica da internet pode ser instrumento de
formacao do leitor consumidor.

Para isso, estudamos como o ato da leitura pode alertar os consumidores
das linguagens da propaganda na internet para persuadi-los a adquirir produtos.
Isso porque, ao longo do curso de Letras Vernaculas, diante das discussoes
realizadas em diversas disciplinas sobre sujeitos criticos e reflexivos, inquieta-nos
a caréncia dessas caracteristicas em nossos alunos. O instrumento valioso que
poderia inverter esta situacao é a leitura consciente e critica de qualquer tipo de
texto e esta, infelizmente, ndo estd exercendo muito bem seu papel por ser
explorada de forma errbnea, como obrigacdo. Ler ndo é so ler literatura, ler é
interpretar o que se vé e o que esta em diferentes camadas e niveis dos textos,
quaisquer que sejam, onde quer que sejam veiculados. E para isso, é preciso ter
mediacgao.

A leitura muitas vezes ndo é bem mediada por alguns professores dentro
da sala de aula, a comprovacéao disso esta na preocupagao governamental com a
formacao docente, o que se nota em editais como PIBID, LIFE, OBEDUC, bem
como nos PCN. Por isso, julgamos necessario trazer uma proposta de trabalho
que investigue o desenvolvimento de habilidades leitoras nos individuos para que
consigam atingir a complexidade de ser sujeito critico e reflexivo, principalmente
no que diz respeito a propaganda. Elas se fazem tao presentes no dia-a-dia das
pessoas e a leitura deste tipo de texto deve ir além da superficie singular dos
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signos, simbolos ou imagens que utilizam, precisa incluir as relacbes com o
mundo e as subjetividades que o compdem.

Entdo optamos por trabalhar com a propaganda de marketing do corpo —
cabelo afro - na internet para a formacao do leitor consumidor, conceituando e
discutindo-a. Consideramos esta discussao relevante, uma vez que este assunto
€ pouco trabalhado dentro dos espacos escolares e da universidade, fato este
que deve ser mudado, pois, 0 computador e a internet sdao veiculos de
comunicacdo que abrangem um grande publico e podem ser excelentes
instrumentos para mediacdo e formacgado do sujeito leitor, claro, se forem bem
utilizados.

Além disso, acreditamos que estes espacos tem a obrigacdo de estar
inovando suas praticas, levando sempre os individuos a descobrir e refletir sobre
sua identidade, construindo-os como sujeitos seguros em relagdo a suas
escolhas.

E, por fim, consideramos este trabalho relevante para a sociedade
consumidora, pois, a partir do contato com a linguagem da propaganda e seus
mecanismos, estara mais apta a ler e interpretar o que fica explicito e implicito
neste texto e, possivelmente, podera consumir com mais controle e consciéncia.
Sabemos o quanto a propaganda dita de forma “natural” o que “devemos” ser, “ou
isto ou aquilo”, o que devemos escolher e qual é o nosso estilo ideal. E para
efetivar isso, se tem um sistema muito bem articulado, a midia eletrénica e a
reproducdo de propagandas comerciais com uma linguagem multipla, capaz de
seduzir e persuadir o leitor consumidor.

Mas, na verdade, ndo ha nada de natural nesse processo. A sociedade
precisa se tornar leitora para deixar de ser manipulada pelos padrées da moda do
corpo que agem através da propaganda do marketing corporal. E precisa também
resgatar o seu eu soterrado pela “modernidade liquida” (BAUMAN 2005). Nesse
sentido, acreditamos que as universidades, bem como, as outras instituicées
educativas podem contribuir para o letramento da sociedade que utiliza o
computador e a internet no seu dia a dia, para que possa ler com seguranca e
maturidade as propagandas eletrbnicas de marketing corporal e também a
realidade que o cerca.

Diante disso, esta pesquisa parte do pressuposto geral de que a leitura e

o letramento sdo fundamentais para a formacgéao intelectual do sujeito, tanto para
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sua vida pessoal quanto para a escolar e social. A pratica leitora desenvolve a
capacidade do individuo de estabelecer relacdes imaginarias com a realidade e
de interpretacao, possibilitando-lhe falar, escrever e ler melhor.

Porém, o que traz esses beneficios é a leitura feita por prazer e nao por
obrigacdo. A mediacdo é um fator muito importante para a formacao de leitores,
como defende Yunes (2003) € notavel a relevancia da leitura na vida do individuo
para que este passe a ser sujeito. Mas, para obter esses resultados, é preciso
uma boa mediagdo para que o individuo consiga entender os mecanismos da
linguagem. Por isso, trazemos a propaganda eletrbnica de marketing do corpo —
cabelo afro - da internet como instrumento de mediagao leitora, j& que, mesmo
sem a propaganda, estamos habituados a ler o outro a todo o momento pelas
aparéncias.

A leitura das propagandas de marketing do corpo parece ser 6bvia e de
facil compreensao, por isso, poucos param para indaga-las ou questiona-las.
Desta forma, é importante trabalhar a propaganda na sala de aula porque é uma
forma de dar oportunidade aos alunos de produzir tais questionamentos e
perceber o que ha por tras dos elementos persuasivos presentes nas
propagandas para, entdo, reconhecerem o quanto sdo manipulados por elas ao
consumismo compulsivo. Chaui (2006) discute isso muito bem quando fala da
sociedade do descarte, ou seja, tudo em nosso mundo tem prazo de validade
curto, nada tem durabilidade exatamente para estarmos sempre comprando e
mudando.

E para explicar como esta sociedade do descarte mexe com a identidade
do leitor, Bauman (2005) destaca com muita eficacia os fatores que causam
tantas crises identitarias nesta modernidade liquida. Ler uma propaganda exige
muita maturidade e atencéo, interpreta-las é uma tarefa dificil e analisa-las requer
identificar todos os elementos visuais e ocultos nelas. Para isso, precisamos das
teorias dos autores: Bruno e Hessel (2005), Oliveira e Pesce (2012); Rocha e
Castro (2009) e outros que discutem a manipulacdo da midia reforcando a
necessidade de trabalhar a propaganda eletrénica do marketing do corpo.

Trazemos isto para mostrar que a leitura precisa ser vista como um
exercicio de prazer da mesma forma que qualquer outra atividade, inclusive,
assistir TV ou navegar na internet é outra forma de leitura. Por isso, a propaganda
eletrénica de marketing do corpo € um 6étimo instrumento de mediagao da leitura
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nesta “modernidade liquida” (Bauman 2005), ela possibilita ao individuo decifrar
0s mecanismos de persuasao presentes nas linguagens. Além de ser divertido, ler
propagandas pode diminuir o consumismo e ampliar o gosto pela leitura.

A metodologia desta pesquisa foi se construindo com leituras teoéricas,
nas quais procuramos a resposta para o problema aqui apresentado. Ela
configura, quanto a sua natureza, um carater qualitativo, em nivel exploratorio,
pois se justifica através da interpretacdo da “[...] relacao dindmica entre o mundo
real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre o mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito [...]” (MATIAS-PEREIRA, 2010, p.70). Quanto aos
procedimentos técnicos, esta pesquisa é bibliografica, pois se constitui a partir de
teorias ja formuladas sobre a tematica aqui abordada, e documental, por
considerar como documento, as propagandas escolhidas para analise.

Neste estudo, seguimos as seguintes etapas: A etapa bibliografica na
qual fizemos leituras teédricas, fichamentos e resumos, para entao selecionar e
discutir as relagbes entre a importancia da leitura com a leitura da propaganda
eletrénica de marketing do corpo — cabelo afro - da internet como instrumento de
mediacao da leitura.

A etapa exploratéria, em que observamos a linguagem verbal e néo
verbal da propaganda da internet, investigando as praticas de desenvolvimento
das habilidades leitoras do individuo consumidor. E a etapa de analise
documental, interpretando as propagandas e discutindo a importancia do
letramento critico como forma de percepc¢ao da linguagem na funcao de persuadir
e convencer o leitor para o consumismo. Com isso, acabamos por compreender
como a linguagem das propagandas de marketing do corpo da midia eletrénica,
neste caso, as propagandas de cabelo afro, pode ser instrumento de formagéao do
leitor consumidor.

A pesquisa realizada estda situada nos seguintes campos de estudo:
Linguagem da propaganda: Vestergaard; Schgder (2000) e Sandmann (2012);
Ideologia midiatica: Biz (2012), Bruno; Hessel (2012), Chaui (2006); Identidade:
Hall (2006) e Baumam (2005); Leitura/Leitor: Yunes (2002, 2003, 2009) e Freire
(1999); Identidade feminina negra: Munanga (2005) e Fanon (2008); e Leitor
espectador/ leitor consumidor: Canclini (1999, 2008).

No decorrer dessas leituras discutimos a linguagem da propaganda
analisando a ideologia da midia, para entdo podermos processar a repercussao
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disto na identidade dos leitores consumidores, principalmente na identidade
feminina afro-brasileira.

Para tanto, esta monografia foi estruturada em quatro sec¢des: a primeira
secdo de introducdo. A segunda de revisdo de literatura, dividida em quatro
subsecoes, nas quais tratamos: da leitura de textos e contextos na construcao de
sentido; dos mecanismos da linguagem da propaganda; das midias: circulacao e
“imposicao” de ideologias e da propaganda e a construcao da identidade do leitor
consumidor.

A terceira secao de analise e Interpretacdo de propagandas de cabelos
afro, dividida em trés subsecbes, em que tratamos: da construcdo da identidade
negra; da propagandas, leituras e letramento e da mulher negra e a construgao do
seu espaco na midia eletrénica. E a ultima secao de consideracoes finais em que
reafirmamos ter encontrado resposta ao problema que nos trouxe a esta pesquisa

e demonstramos ter alcangado os objetivos propostos.
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2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1 Leitura: textos e contextos na construcao de sentido

[...] A compreenséo do texto a ser alcangada por sua leitura critica
implica a percepgéo das relagées entre o texto e o contexto. [...]
(FREIRE, 1989, p. 09).

A leitura do texto esta sempre relacionada com o contexto do individuo, se
nao haver interacdo entre eles, o ato de ler ndo produzira sentido para o leitor.
Desde a época das cavernas, a leitura e escrita se faz presente na vida dos seres
humanos, elas foram e s&o bons recursos para se apropriar do conhecimento e
transmiti-lo. A medida que os seres humanos foram se evoluindo, as formas de
leitura também se evoluiram. Com isso, o ato de ler passou a incomodar muita
gente, pois, ler sempre foi considerado um ato perigoso, quem |é tem o poder do
conhecimento e de si mesmo. Afinal “[...] Ler, como José Anastacio pode sentir na
carne, era muito perigoso. Praticamente desde o inicio da imprensa, as
autoridades lusitanas se preocuparam em controlar estritamente o que se
imprimia em Portugal [...]” (ABREU, 2007), isso porque, ndo se podiam publicar os
textos e informagdes que indicassem possibilidades de mudar os conceitos pré-
estabelecidos socialmente. Por isso, na era colonial e mesmo depois, ler era um
oficio que poucos possuiam neste caso o colonizador.

Assim, a ato de ler veio ganhando espaco em nossa sociedade, mas
sempre restrito a alguns grupos sociais (religiosos e elite). Por isso, muitos que
desejavam ler chegavam a fazer isso escondido, o que tornava a leitura
extraordinariamente prazerosa e interessante. Ler se tornava um perigo, porque o
leitor, ao se apropriar do texto e do conhecimento, poderia utiliza-los para seu
bem, para o bem da sociedade e para a transformacao. Um leitor critico ndo se
curva passivamente para as injusticas impostas pelo o meio social no qual esta
inserido e na contemporaneidade, ler passou a ser livre e “direito” de todos.

Nesse processo, surgem as categorizagdes da leitura decodificada e da

leitura interacionista. Para trabalhar esta questdo, apoiamo-nos nos textos de



18

Barbosa (2012), Yunes (2003), Silva (2008) e Freire (1999). Esses pesquisadores
deixam claro que a leitura decodificada ndo é suficiente para que o leitor
compreenda o texto, pois assim, ele simplesmente identificara os signos, fara uma
leitura mecéanica e superficial e ndo conseguira relacionar o texto lido ao contexto
e a sua propria. Portanto, esse tipo de leitura ndo vai produzir sentido para o
leitor.

O texto s6 produz sentido para o leitor quando este consegue ler,
entender e transformar sua leitura em um ato reflexivo, capaz de transformar sua
realidade. Isso é possivel porque “a leitura do mundo precede sempre a leitura da
palavra” (FREIRE, 1999, p. 5). Antes mesmo de o leitor entrar em contato com a
leitura do texto escrito, ele mantém contato diario e a todo instante, com a leitura
de mundo. Através da observacado da realidade que o certa, dos familiares, dos
amigos, da escola é que o leitor consegue fazer as relagdes entre a leitura de
mundo - coisas concretas que fazem parte do seu dia-a-dia — e a leitura da
palavra. Logo, ele possui uma ligacao direta com essas leituras.

Essa concepcao do educador mostra que, desde crianca, o leitor aprende
a fazer sua leitura de mundo de acordo com a sua realidade. A leitura da palavra
acontece quando a crianga entra na escola e, esta leitura s6 fara sentido para o
leitor, se este souber relaciond-la com as suas vivéncias e experiéncias. Uma
completa a outra, ndo tem como ser um bom leitor da palavra se ndo soubermos
analisa-las e compara-las com o contexto social em que estamos inseridos.

Yunes (2003, p. 12) nos mostra como a leitura age de forma significativa e
positiva na vida do leitor. Para ela ndo podemos viver na sociedade
contemporanea sem a pratica leitora, ja que é através dela que produzimos e
ganhamos conhecimentos. E, por a leitura ser tdo importante, a autora considera
a mediacdo como um fator imprescindivel para gerar novos leitores. Todavia, ndo
€ facil trabalhar com a mediagcdo e o problema de mediar, rumo a leitura e
letramento, ndo é tao simples.

A mediacao é fator muito importante para que o leitor chegue até o texto e
ela pode ocorrer de varias maneiras. Na sala de aula, por exemplo, o professor é
o principal mediador, é ele que deve levar o aluno a procurar e conhecer obras
novas, podendo até utilizar outros meios de mediacdo como a midia. A midia
também pode ser instrumento de mediacdo leitora, entretanto, na maioria das

vezes, nao faz um bom uso do poder de mediagdo que possui, por estar sempre
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interessada em capital, resta a escola trabalhar e estimular o sujeito para a leitura
critica. E podemos dizer ainda que, mesmo fora do ambiente escolar, um simples
signo pode funcionar como mediador se este produzir alguma reacéo no leitor.

E através da mediagdo que muitos chegam até a leitura, e é por meio dela
que se pode conhecer o real sentido de ler e interpretar. Por meio da mediacao é
que se pode entender melhor a dindmica existente na relacdo do autor com texto
e deste para com o leitor que fica livre para dar vida e sentido ao texto, o que
podemos chamar de leitura interacionista. E essa interacdo que faz a leitura ser
tdo magica, através dela o leitor vai e vem no tempo, questionando, refletindo,
analisando e assim, transformando a sua realidade.

Segundo Barbosa (2012, p.15),

Solé (1998) faz uma referéncia sobre o modelo interativo. Explica que no
processamento boltom-up, o leitor, perante o texto, inicia o0 processo de
decodificagdo dos elementos pelas letras dando sequencia com as
palavras, frases, de forma ascendente, sequencial e hierarquica que o
leva a decodificar o texto. No entanto, esse processo ndo é suficiente
para a compreensao de um texto.

Com isso, fica claro que muitos leitores hoje ndo conseguem interpretar os
textos como deveriam, eles aprendem o0s signos linguisticos sem saber a
dimensao que cada um destes signos possui dentro do texto, ou seja, eles sdo
alfabetizados e nao letrados. Como Silva (2008, p. 44) ressalva “[...] alfabetizado
€ um termo usado para se referir aquele individuo que aprendeu a ler e a
escrever, mas que nao é letrado [...] a quem nao apropriou da leitura e da escrita
para poder utiliza-las como pratica social”. Assim, o individuo somente aprendeu a
decodificar, sabe identificar os signos, mas nao sabe estabelecer relagdes sobre
eles.

Esses individuos também néao sabem ler o mundo de forma mais ampla, ler
0s signos carregados de ideologias que s6 sao percebidas através de uma leitura
critica. Ler criticamente s6 é possivel se o leitor conseguir relacionar e interagir a
sua leitura com a realidade histérica/social/cultural em que se encontra e, nesse
processo, € preciso dialogar com o autor do texto, com o texto e, principalmente,
consigo mesmo.

Podemos perceber que a leitura € muito importante e que, infelizmente,

nem todos os individuos sao letrados na sociedade moderna. O letramento é
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complexo e, apesar de poder ser alcan¢ado por todos, nem todos tém, isto é o
que precisa ser mudado. Os conceitos e orientacbes dos PCN de Lingua
Portuguesa para trabalhar a leitura precisam ser mais presentes na sala de aula,
pois, o individuo que nao passa por um bom processo de mediacao, referente as
diversas linguagens, inclusive a da internet, ndo consegue se tornar letrado. E
dessa forma, a sociedade fica vulneravel as questdes de controle e manipulagao.
Como afirma Yunes (2003, p. 42), ler € uma condicao de sobrevivéncia, se
nao nos apropriarmos da leitura, passaremos ser meros individuos que se
apropriam e utilizam inconscientemente de conhecimentos alheios, ndo seremos
ndés mesmos, seremos 0S que 0S outros querem que sejamos. Isso acontece com
as pessoas que estao acostumadas a olhar s6 para a direcdo que lhes é imposta,
pessoas que nao se instrumentalizaram para ler os textos em sua potencialidade.
Os profissionais que criam as propagandas sabem disso e entdo aproveitam para
manipular a sociedade. Acabar com esta visdo da leitura superficial das
propagandas é um processo longo e lento que precisa comecar agora.

Isto s6 sera possivel através da mediagao, processo que deveria comecar
na escola, mas que muitos professores nao estao fazendo, deixam de construir
esta ponte entre o aluno e a leitura como deveria. S6 a pratica da leitura pode
despertar no discente a reflexdo e o questionamento para que este se torne um
sujeito autdbnomo, critico e reflexivo. A leitura interacionista é e deve ser sempre

mediada pelo professor, segundo Silva (2008, p. 34):

[...] esse modelo leva em consideragdo os valores, as crengas e 0s
projetos politicos, tanto do leitor quanto do autor na construgdo do
significado. Ademais, esse modelo pode possibilitar ao professor
trabalhar a leitura critica ao dar voz ao aluno, ao permitir que ele
exponha seus valores, suas crengas e até mesmo seus projetos
politicos.

Assim, o aluno constr6i uma relacdo de auto-confianga, liberdade e
interpretagdo com o texto. Com isso, confronta seus valores, crencas e
experiéncias com o contexto historico do texto ou da imagem e cria suas préprias
opinides sobre o conteudo lido. Porém este leitor estd escasso e, infelizmente,
essa mediacao também.

Por esse motivo, acreditamos que a formacado do leitor critico é mais

complexa do que imaginavamos, pois, ela vai além das margens de um livro ou
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de uma tela de computador. Como ja foi dito anteriormente, leitor critico é um
individuo letrado que consegue por em prética o que a leitura lhe proporciona de
melhor. Ser critico é ser um sujeito autbnomo, confiante de seus conhecimentos,
0 sujeito critico ndo é s6 aquele que concorda ou discorda de algo, mas aquele
que faz isso e sabe apontar os porqués. E o ser reflexivo é o que pega seus
conhecimentos e os transformam em outros a ponto de se sentir seguro para
colocéa-los em pratica.

O processo de interacao da leitura, reflexao e produgcao de conhecimento
se torna possivel pela interagdo do leitor com o texto, mediada pela linguagem:

A leitura do texto consiste, portanto, no encontro de dois sujeitos por
meio da linguagem. Nao é uma atividade passiva e, sim, um trabalho
criativo que permite compartilhar sentimentos, informagées e idéias ou
contrapor-se a argumentos e convicgdes, por exemplo. A leitura verbal é
um jogo, em que ndo se avanga solitaria nem aleatoriamente, mas por
interacdo, investindo a experiéncia anterior de leitor de palavras e de
mundo, para seguir pistas deixadas pelo autor no texto e considerar
inclusive o nao-dito, desvelando motivos e intencdes.(COSTA; PINILLA;,
2006 p. 29)

Definir a linguagem é uma tarefa dificil e ao mesmo tempo facil. Dificil
porque nao conseguimos encontrar um conceito que dé um significado Unico e
preciso que abranja a sua amplitude. E facil porque ela esta presente a todo
instante em nossa vida, ela é a nossa maior forma de comunicacao, € através
dela que interagimos com o mundo, com o outro, com o texto.

Assim, a linguagem é o instrumento que permite a interacdo entre leitor,
texto e autor, ela promove o encontro da experiéncia de mundo com 0s signos
linguisticos e, neste encontro, o leitor vai construindo sentidos a partir do que esta
explicito e do que esta nas entrelinhas do texto.

O dominio das linguagens permite ao sujeito leitor um conhecimento amplo
sobre as mais variadas questdes que nos cercam, proporciona o seu crescimento
pessoal e social e promove a criticidade e autonomia, inclusive, para pensar e agir
por si mesmo, sem se deixar levar por pensamentos alheios. Como as autoras
afirmaram, “a leitura sozinha ndo avanca”, ela s acontece por que existe uma
linguagem a ser lida, a ser interpretada, a ser trabalhada.

Cabe ao leitor saber fazer um bom uso dela identificando os fatos
explicitos e os implicitos da obra lida. Identificar esses elementos é estritamente
essencial para o leitor fazer uma boa interpretacdo do texto, de mundo e de si,
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pois, ao produzir esta interacdo o individuo desenvolve seu senso critico e
reflexivo. A linguagem é tao relevante para o desenvolvimento dessas habilidades
que os Parametros Curriculares de Lingua Portuguesa “buscam ampliar a
percepcao das multiplas possibilidades de expressao linguistica, sua capacitacdo
como leitor dos mais diversos textos” (BRASIL, 2002, p. 55). E saber ler os mais
diversos textos constitui exatamente em dominar as mais variadas linguagens e
os elementos especificos que cada uma delas apresenta. No caso da
propaganda, temos uma linguagem multipla que mescla o verbal e o nao verbal

com palavras, imagens, cores, sons e outros.

2.2- Os mecanismos da linguagem da propaganda

Nesta subsecao trataremos dos mecanismos da linguagem da propaganda
para persuadir o leitor. Para isso, trazemos aqui as teorias de Vestergaard e
Schader (2000) e Sandmann (2012) para discutirmos os mistérios da linguagem
midiatica com foco na linguagem da propaganda eletrénica.

Segundo Vestergaard e Schgder (2000, p. 31), a propaganda existe
desde a época dos escravos. La pelo século XIX, ela utilizava o corpo como
marketing porque 0s escravos eram a mercadoria a ser vendida, ai esteve o que
os autores chamaram “primeira fase da publicidade brasileira”. Nesta fase, as
propagandas eram publicadas nas gazetas e nos almanaques dos jornais da
época, como podemos observar na figura 1.

Este € um cartaz produzido Laemmeart, no Rio de Janeiro, no ano de
1854 e traz um anuncio de um escravo fujao. Nesse cartaz, podemos perceber
em destaque o enunciado “crioulo fugido”, o valor de recompensa que sao de RS
50U00 que chama a atencdo dos cacadores de escravos da época. Ainda em
destaque, temos a imagem do negro com a trouxa de roupas, mostrando, de certa

forma, as caracteristicas fisicas que também sao citadas no cartaz.

' Disponivel em:
<https://www.google.com.br/search?g=imagens+de+escravos+fuj%C3%B5es+nos+jornais+do+s%
C3%A9culo+19&espv=2&biw=1366&bih=643&tbm=isch&imqgil=RnNDBt0iIRC2KTM%253A%253B0oA
QHsIp5097GYM%253Bhttp%25253A%25252F%25252Fwww.saopauloantiga.com.br%25252Fanu
nciosdeescravos%25252F &source=iu&pf=m&fir=RNDBt0iIRC2KTM%253A%252CoAQHsIp5097G
YM%252C &usg=_3sCleXr4TEnbgd5yAQb6hBItFUI%3D&ved=0CDcQyjdgFQoTCKD3gY f8cgC
FckdkAodPvkAGA&ei=blc3VaClOcm7wAS8oPAAQ#Iimarc=xEUKIZAT6JIhM%3A&usg=_ 3sCleXr
4TEnbgJ5yAQb6hBItFUI%3D > acesso em 6 de novembro de 2015.
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K VAL i "
CRIOULO FUGIDO.

RS. 500000

Anda Tagido, desde o dia I8 de Qutubro de 1854, o
- escrave ericulo de nome

FORTUNATO,

de 20 ¢ lantos annos de Idade, com falta de dentes na
frenie, eom pouca ou nenhuma barba, baixo, reforgade,
e picado de bexigas gue leve ha poucos annos, & muito
parchols, mal encarado . falla apressado & com a hocea
cheia plhando parn o chio; costuma ds vezes andar
- calgado imitulands-ss forro, o dizendo  chamar-se
~ Forwmate Lopes da Silva. Sabe cozinhar, rabalbar de
- encadernador, ¢ entende de plantagoes da roga, donde &
~ matural. Q_nprmdar enlregar @ prisio, ¢ avisar na
 ebrie a0 sew senhor Eduwardo Laemmert, rua da
* Quitanda n.* 17, wmumm__

.i‘."""J..‘... SRR B T | -.“ o
Frperra 3 = Darmr de corioulo fugido. Rio & lareine Laeswsere, 85

Figura 1: AnunC|o de Captura de escravo, 1854

Em seguida, vém a data que ocorreu a fuga e o nome do negro que fugiu,
essas sao informacdes importantes para os interessados em encontra-lo. Depois
vém mais caracteristicas que especificam para o cacador se € de facil ou dificil
captura. As caracteristicas se dividem em duas partes: a primeira que sdo as
fisicas, como: idade, condicées dentarias, barbas, altura, a picada de bexiga que
sdo marcas deixadas pela variola no rosto. E a segunda que sao caracteristicas
voltadas para as habilidades ou falta dela como, por exemplo, quando diz que ele
€ pachola, que quer dizer preguicoso e vadio, e também quando diz que é mal
encarado. Em seguida volta para as habilidades que s&o: cozinhar, trabalhar no
plantio e encadernar.

Por fim, sdo apresentadas informacdes sobre o que fazer quando este
escravo for capturado, que € ser entregue a prisdo e avisar ao dono - quem vai

pagar pelo servico prestado. Logo, a propaganda ja utilizava o corpo como
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instrumento de persuasao, pois um negro com bons preparos fisicos vale mais do
gue outro que nao tem os mesmos atributos.

Com o passar do tempo, a propaganda foi se ampliando para outras areas
como vendas de casas, terrenos, mercadorias etc. No inicio do século XX, ela se
afirmava pela criatividade e pelo linguajar mais apurado e persuasivo. A partir dai,
a propaganda e o mundo publicitario foi se evoluindo cada vez mais rapido para
acompanhar a modernidade e para atender as necessidades do publico
consumidor. Por isso, ela “deixa de ser menos arte e passa a ser mais técnica”
(VESTERGAARD; SCHODER, 2000, p. 29) e tudo isso foi possivel gracas a
linguagem. Concordamos com os autores quando eles destacam esse carater
técnico da propaganda, no entanto, defendemos também que ela foi, &€ e sempre
vai ser a arte mais viva e compartilhada entre os homens, cada um a sua
maneira.

A técnica da linguagem ndo tira o meérito da arte, pois ela consegue
conduzir o leitor a uma determinada interpretacdo, a gostar de um determinado
produto, a mudar de opinidao, enfim, isso também é a arte da persuasao e
convencimento. O que deixa essa arte sem brilho, sem vida na linguagem da
propaganda € a intencdo de quem as cria com 0 objetivo de mover compra e
venda, escravizando o outro. E também, a falta de preparo do sujeito consumidor
para ler, interpretar e ndo se submeter inconscientemente as artimanhas da
propagada.

Ainda assim, a linguagem € uma arte com poderes inacreditaveis. H4 muito
tempo, Aristételes ja falava da linguagem da retorica. E “[...] a partir do século XX,
Perelman desenvolveu um consistente estudo sobre a argumentacdo moral e
juridica, que consistiu em uma espécie de aplicacao da nova retérica ao dominio
da argumentacao pratica”. (ALVES, 2009, p. 08). Desde entdo, a linguagem
persuasiva comegou a tomar proporcdes gigantescas, mostrando que os termos
técnicos que ela possui sdo mecanismos favoraveis ao argumento e ao

convencimento:

Na maioria das vezes, considerar um argumento como algo elaborado a
partir de certas técnicas torna-o digno de suspeita. Parte da recusa que a
Retérica sofre até hoje tem a ver com a dificuldade de conviver com o
reconhecimento e a analise do discurso como uma produgéo técnica.
(ANDRADE, 2009, p.36)
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O texto argumentativo tem como base a persuasao, porém, ele também é
alvo de muitas suspeitas. O sujeito que tem conhecimentos das técnicas da
argumentacao ja possui uma visado critica do texto. O que nem sempre é o
suficiente para que o leitor ndo seja convencido pelo autor. E 0 que acontece
muito com a linguagem das propagandas.

A linguagem persuasiva da propaganda produz todo esse efeito, porque ela
conta com os recursos linguisticos que passam a ser um belo instrumento de
persuasdao muito sofisticado. Segundo Sandmann (2012), os autores de

propagandas tentam atingir de qualquer maneira o interlocutor como:

Causar estranhamento no leitor ndo é, naturalmente, fungdo da metafora
ou da metonimia ou ainda da linguagem figurada em geral. [...] os
principais: aspectos ortograficos: grafias exoéticas, por exemplo; aspectos
fonéticos: rima, ritmo, aliteragdo, paronomasia; aspectos morfolégicos:
criagdes lexicais mais ou menos marginais, ressegmentagdes; aspectos
sintaticos: topicalizacdo, paralelismos, simplicidade estrutural; aspectos
semanticos: polissemia e homonimia, ambiguidade, antonimia;
linguagem figurada: metafora e desmetaforizagao [...].(Sandmann, 2012,

p.13)

A propaganda quer atingir o receptor, ndo importa se é pelo
estranhamento, pela arrumacédo das palavras, se € pelas cores, pelo fundo
musical, o que importa é alcancar esse receptor, convencé-lo, leva-lo a consumir
a qualquer custo. E esses exemplos que Sandmann (2012) traz em seu livro sdo
recursos linguisticos responsaveis pelo convencimento dos sujeitos receptores.

Nas propagandas, em geral, existe mais de um tipo de linguagem. Na
maioria ou em quase todas elas, tem a linguagem verbal que possui 0s recursos
ja mencionados acima e a linguagem nao verbal que sao as cores e o formato dos
signos, a linguagem corporal etc.. Este cruzamento de linguagens serve para
impressionar o leitor consumidor e convencé-lo a consumir, até mesmo

independente da qualidade do produto.
2.3 As midias: circulacao e “imposicao” de ideologias
A midia compreende o conjunto dos meios que possibilitam a

comunicacdo de massa. Segundo Chaui (2006), o radio e o cinema foram os

primeiros recursos midiaticos que surgiram. Mais tarde, com a evolucao
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tecnoldgica, surgiu também a imprensa, a publicidade, a televisdo e outros que
compdem este conjunto de forte poder de dominacao.
Por ocupar um espacgo publico, a midia deve ser operada totalmente a
servico da populagao. Entretanto, ndo é isso que acontece, segundo Cruz (s/d,
p.14):
“Desde a chegada dos meios de comunicacdo eletrénicos no Brasil,
impera uma verdadeira desordem nas concessdes, autorizagbes e
permissdes de outorgas de radio e TV. De modo geral, quase todas as

tentativas de regulamentacao de radiodifusao privilegiaram os interesses

privados”.

Isso significa que a midia vem se transformando gradativamente em propriedade
privada, até porque, segundo Leal Filho (s/d, p. 06), as midias como radio e TV
surgiram com familias e outros grupos empresariais que ocuparam espacos
vazios existentes no espectro eletromagnético, instalaram la emissoras de radio e
de televisao, julgando-se donos do pedaco. Assim, ndo ha duvida de que a midia
atende a necessidade desses criadores, ela € um veiculo da ideologia de seus
préprios dominadores e, portanto, reproduz os seus interesses e nao os
interesses do povo, dos espectadores.

Aliada a essas midias ja referidas (cinema, radio, TV), surge mais tarde, a
midia eletrbnica, a internet. Podemos explicar o seu surgimento e conceito da

seguinte maneira:

Segundo o Massachusetts Institute of Technology (MIT) “em 2015
havera 1 trilhdo de aparelhos conectados o tempo todo.” Sao fatos
marcantes: 1969, nasce a Arpanet, embrido da Internet. Em 1991, o
cientista Tim Berners-Lee cria a World Wide Web (WWW) sistema de
documentos interligados pela Internet que sdo acessados por meio de
navegadores. No ano de 1995, temos o inicio da Internet comercial no
Brasil. J& em 2010, a Internet entra na fase das redes sociais, com
ferramentas como Twitter, Facebook, Orkut, blogs, ganhando
notoriedade. E a chamada internet social, de comunidades. Temos,
entdo, uma nova realidade em termos de comunicac¢do. (BIZ, 2012, p.
32)

Assim, desde o nascimento até hoje, a internet é simbolo de informacéao e
de comercializagdao através das redes interligadas. Da mesma maneira que as
outras midias, ela tem alcance a grande parte da populagcao, é capaz de formar
opiniao publica, modificar comportamentos, ideais e valores e capaz também de
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dominar e manipular. A internet faz isso de forma tdo convicta que acaba
ganhando o controle ideolégico, tanto que as pessoas podem passar a ver o
mundo da mesma forma que veem na tela do computador.

Por isso, podemos dizer que as midias detém o poder de manipulacao e
continuara detendo, se o sujeito consumidor ndo se atentar a ler o que fica
explicito e 0 que se esconde nas entrelinhas - o real interesse da midia. Isto

merece sempre estar em discussdo. Como afirma Biz (2012, p. 35):

Frente a midia, podemos ter uma postura de ingenuidade, de
supervalorizagéo, encarando-a como simples entretenimento e ocupacao
na ociosidade. No entanto, a posigdo mais inteligente e, na verdade, um
imperativo, é desenvolver um senso critico, conscientes de que a midia e
a Internet servem como matérias de discussdo, uma vez que elas
refletem o poder dominante, a realidade social, econémica e politica do
pais e, por isso mesmo, é preciso modificar o modo como as encaramos.

A sociedade, infelizmente ndo esta preparada para enfrentar a midia
como deveria, pois ndo esta ciente do poder que a midia exerce sobre ela. A
midia ndo foi criada simplesmente para ser um passa tempo, uma fonte de
entretenimento, ou um meio de mostrar a diversidade cultural. Por trds destes
discursos ideoldgicos, existe um mercado capitalista baseado em interesses
lucrativos, interesses que buscam manipular e alienar as pessoas, conduzindo-as
por pensamentos alheios.

Desta forma, faz-se necessario ressaltar a importancia de o sujeito ser
letrado e saber interpretar as linguagens midiaticas para nao ser influenciado por
elas, pois a consequéncia de nao saber |é-las repercute, na maioria das vezes,
negativamente na vida das pessoas. A classe dominante usa a midia para fazer
da populacdo marionetes sem nenhum respeito ou pudor. Entre inimeras formas
de manipulagdo, a mais utilizada para a persuasdo ao consumismo sao as
propagandas. Dai, a partir de agora, nossa énfase é dada a propaganda
eletrénica de marketing do corpo da internet.

A internet e o computador, embora surgissem ap6s 0s outros meios,
estdo entre os mais utilizados pela populacéo brasileira. Assim como as outras
midias, a internet também é um canal onde as propagandas circulam para
promover a compra e venda ao impressionar € convencer o internauta. Esse

recurso mididtico € a “sensacdo do momento”, principalmente para os jovens e
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adolescentes, portanto, o marketing do corpo é tao presente nas propagandas

eletrbnicas.

2.4 A propaganda e a construcao da identidade do leitor consumidor

De acordo com Chaui (2006, p. 27), a propaganda significa multiplicar uma
espécie por meio da reproducédo, irradiar-se, difundir-se ou divulgar. Assim,
podemos dizer que a propaganda é uma difusdo ou uma divulgacdo de ideias,
valores, opiniées e informagdes para o maior numero de pessoas no mais amplo
territdério possivel. Aqui estamos nos referindo a propaganda comercial que € a
difusao ou divulgacao de produtos destinados a venda e dirigidos a consumidores.
Desde o seu comeco, em fins do século XIX até meados do século XX, a
propaganda comercial ja focava no elogio das qualidades do produto.

FEQUENA WANZER

_ DE DOIS PESPONTOS
Perfeigio, economia e elegancia

UNICA MACHINA DE COSTURA A MAD
DE POUCO PRECO
QUE PRESTA UTILIDADE

Esta oova @ vxcellents machine lo seu
dimisuty preco & bum gquulidade, velu reali-
sar o gue la apito tempo, debslde, term s~
teotade consegair, to & 10—=%

Utilidade por pouce dinbeiro
PRECO FIXO 408000
URICA AGENCIA NRESTA CIDADE
HENRIQUE SNELL
23--RUA DIREITA--23
3. PATLO

Figura 2: Anluncio de venda de machinas
de costura, século XIX

A propaganda (figura 22) do século XIX demostra muito bem essas
caracteristicas, apesar de chamar atencao por conta da ilustracdo que estava se

2 Disponivel em <

https://www.google.com.br/search?q=propagandas+publicadas+em+jornais+do+s%C3%A9culo+1
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iniciando na propaganda, ela traz em caixa alta e em negrito 0 nome do produto,
nesse caso a maquina de costura. Em seguida, aparecem os elogios para
destacar os benéficos que o produto oferece: “perfeicao”, “economia” e
“elegancia”. Depois, o enunciado maior “Unica machina de costura a mao, de
pouco preco que presta utilidade” reforca as qualidades do produto,
diferenciando-o dos demais.

Logo abaixo aparece uma pequena descrigdo que frisa as qualidades e a
eficacia da maquina. No fim, a propaganda refor¢ca que custa “pouco dinheiro” e
gue se encontra na ultima agéncia da cidade, para que o consumidor nao perca

tempo procurando outros produtos em outros lugares.

INFSPERAID
EOMAIS DESEIAN)

Figura 3: Anuncio de cigarro, 1969
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acesso dia 08 de novembro de 2015
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Esta propaganda (figura 33), ao contrario da primeira, ganhou cores e
destaca a figura feminina como simbolo da sexualidade. A imagem a esquerda
apresenta um cenario muito convidativo para os jovens da época. Ela dispde de
uma mulher branca, sentada de pernas cruzadas, com uma taca na mao e uma
garrafa de champanhe e as maos de um homem segurando um cigarro tocam-lhe
o rosto. Os tracos da imagem demonstram que, tanto o homem quanto a mulher,
pertencem uma classe social alta, transmitindo ao consumidor uma sensagao de
conforto e bem estar. Aliado a isso, a imagem transmite também os sentimentos
de liberdade, erotismo, romantismo e prazer, o que o jovem deseja, tanto que o
proprio slogan, ao dizer: “O presente inesperado é o mais desejado” demonstra
que o cigarro proporciona a realizacdo dos desejos do cliente.

Na imagem localizada a direita da propaganda sao utilizados artificios
sedutores. A modelo, por exemplo, aparece de vestido minissaia (0 que na
década de 70 era muito ousado) e com um cigarro na mao (fumar fazia parte do
luxo). Ha também um rapaz com um violdo e um cigarro nas maos que olha para
a moca com desejo. Isso chama atencdo dos jovens que é o publico alvo da
propaganda.

Ambas as imagens caracterizam a modernidade da época através da
ousadia, usando a imagem feminina para camuflar os maleficios do cigarro. A
exposicdo da sexualidade feminina associada ao despertar do desejo, da
liberdade e do bem estar é usada para persuadir 0os jovens a comprarem 0
cigarro.

A primeira providéncia a ser tomada com relacédo a criacdo e exibicao de
propagandas é elabora-la de acordo com a midia que vai ser exibida, com o
horario comercial e com o publico destinado. Depois vem a escolha dos
elementos linguisticos verbais e ndo verbais. Os verbais sdo sempre frases

curtas, objetivas e de facil compreenséo; Ja os nao verbais sao as cores proprias

3 Disponivel em <
https://www.google.com.br/search?g=propagandas+publicadas+em+jornais+do+s%C3%A9culo+2
O+brasileiro&espv=28&biw=13668&bih=599&tbm=isch&imqil=TSLdg5CySZxlpM%253A%253B8yN6Yy
wWWorHkhOM%253Bhttp%25253A%25252F %25252F petropolisnoseculoxx.zip.net%25252F arch20
07-11-01 2007-11-
30.htmI&source=iu&pf=m&fir=TSLdg5CySZxIpM%253A%252C8yN6ywW orHkhOM%252C &usg=
00gJcBSEEV2eDwLuhelufY7QZWJE%3D&ved=0CCcQyjdgFQoTCNC8voXh8cgCFYZ kAodADO
NgA&ei=c1k3VpC3Mob wQSA-rTACg#imgrc=ezs-
| ig67hXtM%3A&usg=_0gJcBSEEV2eDwLuhelufY7QZW|E%3D > acesso dia 08 de novembro de
2015
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para chamar atencdo do publico alvo, a musica e o ator ou atriz perfeito para o
produto “perfeito”.

Essa série de recursos, empregada na construcao das propagandas, sao
para nos convencer de que os produtos ofertados sao bons, eficazes, vao suprir
nossas necessidades e, por isso, devem ser adquiridos. Hoje, como estamos
inseridos numa “sociedade do descarte”, termo utilizado por Chaui (2006), a
propaganda investe em falsas promessas utilizando os desejos instantaneos do
telespectador, principalmente, no que se refere aos produtos de beleza.

Através de todos seus artificios, a propaganda eletrbnica atinge
diretamente a formagéo da identidade dos adolescentes e eles se desequilibram
mediante a tanta oferta: ora querem um estilo de cabelo, ora outro; ora, querem
um modelo de roupa ou ténis que a propaganda atrai a usar, ora, esses mesmos
modelos ja ndo servem mais e € preciso adquirir o proximo langamento.

Essa é a caracteristica da sociedade do descarte, tudo muda o tempo
todo, e ndés somos levados a acompanhar as mudancas. Nao temos mais o
controle dos produtos que realmente precisamos consumir, mas temos anseio em
consumir aqueles que sao propagados diariamente e que “supostamente” vao
atender nossas necessidades. E o que mais nos inquieta nesta questao é que néo
se trata apenas de uma mudanca instantdnea em relacao ao corpo e aos padrbes
da moda, mas também uma mudanca de identidade. As identidades se tornaram
tdo mutaveis assim como mudam os produtos e os bens de consumo no mercado.

As propagandas sdao bem elaboradas e buscam garantir ou estabelecer
para o leitor consumidor que, apesar de ter suas especificidades, precisa ser igual
a todo mundo. E ser igual implica gostar, comprar e consumir o que todo mundo
consome, até porque, como afirma Bauman (2005), “quem ¢é diferente e nao
acompanha os padrées da sociedade em geral ficam as margens”. A midia
consegue impor padrdes sociais, ainda que as pessoas tenham se tornado cada
vez mais individualistas, nenhuma delas quer fazer parte da margem e ser
excluida, isso fere seu ego.

Através das propagandas, a midia dita os padrbées da moda, muitas
pessoas sao manipuladas e seguem esses padrdes sem refletir ou contestar
porque nao estao aptas a ler a propaganda como se deve. Dai, dizemos que a
leitura critica & extremamente relevante para o leitor consumidor. As propagandas

fazem parte do dia a dia deste sujeito e, por isso, naturalmente, ele ja faz leituras
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superficiais destes textos, de forma livre e prazerosa, porque ninguém o obriga
assistir TV ou acessar a internet. Ele o faz por escolha pessoal, ou pelo menos, é
0 que se pensa.

Com isso, acreditamos que se torna mais facil mostrar ao individuo as
varias formas de leitura e conduzi-lo a interpretacao das linguagens. O fato é que
sempre aprendemos associando 0s novos conhecimentos com o que ja sabemos.
Se o individuo ja conhece e “l&” as propagandas, por que nao transformar isso em
instrumento de mediagao da leitura em um sentido mais amplo? Assim, ele nao sé
passara a gostar de ler como deixara a condicdo de consumidor alienado para a
posicao de sujeito critico e reflexivo.
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3 - ANALISE E INTERPRETACAO DE PROPAGANDAS DE CABELOS
AFROS

O meu corpo, forca sempre de mim um homem que questiona!
(Fanon, 2008, p.191)

O corpo revela a forca interior que carregamos em nds como se fosse um
espelho. Por isso, esta secdo tem como objetivo analisar e interpretar
propagandas de marketing do corpo - cabelos afros. Antes, porém, discutimos a
construgcdo da identidade da mulher negra e o consumo provocado pela
propaganda eletrbnica, associando-o a importancia do letramento critico como
forma de percepgao da linguagem na funcdo de persuadir e convencer o leitor
consumidor para a aquisicao de determinado produtos.

Na sequéncia, apresentamos o estudo sobre o corpus, propagandas de
cabelos afros, que por muito tempo foi alvo de preconceito perante a sociedade e
também nas midias. No entanto, isso vem mudando nos ultimos tempos, o cabelo
afro ja ganhou visibilidade nas midias, “estd na moda” e faz parte do padrao de
beleza feminina do Brasil.

3.1 A construcao da identidade negra ontem e hoje

A construcao da identidade negra, como em qualquer outra, € um
processo continuo que se modifica a todo instante, como Baumam (2005, p.17)

ratifica:

[...] Tornamo-nos conscientes de que o “pertencimento” e a “identidade”
ndo tem a solidez de uma rocha ndo sédo garantidos para toda a vida,
sao bastante negociaveis, e de que as divisdes que o préprio individuo
toma, os caminhos que percorre, a maneira com age - e a determinagao
de se manter firme a tudo isso — sdo fatores cruciais tanto para o
“pertencimento” quanto para a “identidade”.

Nenhum individuo possui uma unica e permanente identidade, tudo que o
envolve contribui para a sua formacéao identitaria. Esta formacao ndo depende

mais somente da linhagem familiar, etnia, religido e sexo, mas esta além dessas
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questdes. A sociedade o influencia, os amigos, o capitalismo, a midia, tudo o que
cerca o sujeito pode afetar a sua construcao identitaria. Essa identidade mutante
€ expressa pelo comportamento, pela forma de vestir, andar, conversar etc. que
cada um possui.

Por isso, a mulher negra traz consigo varias teorias e ideologias que
influenciaram a sua identidade, isto é, devido a histéria de seu povo. O corpo
feminino afro é interpretado como um corpo que traz as marcas de identidades de

seus antepassados:

Enquanto sujeito social importante na construgéo da histéria do nosso
pais, as negras vem construindo uma ftrajetéria de muita luta,
perseveranga e sabedoria. As vozes das nossas antepassadas, com
suas dores e lutas ainda ecoam entre nds e servem de exemplo para
que nao desistimos do nosso objetivo de construir uma sociedade digna
para todos. (MUNANGA; GOMES, 2006, p.136)

A negra, por muito tempo, foi deixada a margem e suas representacdes
foram construidas como simbolo de sexualidade, empregada doméstica, enfim,
como objeto. Com isso, podemos dizer que a sua identidade hoje no Brasil é
resultado de um processo doloroso, no qual sua imagem foi humilhada e excluida.
Desde a escravidao, a resisténcia se fazia presente no corpo e nos costumes que
0s negros mantiveram aqui no Brasil e é dessa forma que ela se mantém

atualmente, principalmente na mulher negra.

O UNKCO MEW DE SE ALISAR 08 CABELLOS SEM DOR E SEM PERICO E' (AN
DO O FAMOSO APPARELHO

0 cabelisador

PARA DEMOMSTRACAD DESTA REALIDADE E° BASTANTE CHEGAR A" FRACA DA
SE Wle 14 — 2w ANDAR — SALA 4 — TELEPHONE Z—ITeé — 35 PAULD

Fome: () Clersm S A korade: bytswss drgrior de meocdode megme, 28 de seveanbo e 1929, p 4

Figura 4: Anuncio do cabelisador, 1929
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A propaganda (figura 4%) demostra que, a muito tempo, a mulher negra é
persuadida a alisar os cabelos e isso influencia na sua formagéo identitaria. A
imagem acima esta propagando um cabelisador, aparelho feito de ago, nao
elétrico, aquecido ao fogo e utilizado para alisar os cabelos afro, cacheados e
ondulados.

A propaganda inicia-se com o slogan: “O Unico meio de alisar os cabelos
sem dor e sem perigo é usando o aparelho”, isso ndo passa de uma estratégia de
marketing, pois o aparelho € um ferro esquentado ao fogo sem limite de
aquecimento, sem protecao para as maos da cabelereira e nem para os cabelos
da cliente.

Em seguida, destaca-se a imagem de uma mulher negra com metade do
cabelo cacheado e a outra alisada, sendo que o lado liso se sobrepde ao
cacheado para mostrar a consumidora o antes e o depois do produto. A mulher
escolhida para a propaganda, apesar de ser negra, possui caracteristicas de
branca, como os olhos bem abertos e labios finos. Ao lado da modelo, temos o
nome do produto em letras grandes e negrito, 0 que mais se destaca na
propaganda, pois constitui 0 objetivo primeiro dela (vender e usar o cabelisador).
E, no final, aparece o endereco do salao que oferece o servico com esse alisador.

Podemos perceber que a mulher negra passou por varias situacées que
influenciaram em sua identidade. Ainda nos dias de hoje, ela enfrenta varias
barreiras para se construir mulher, conquistar e manter os atributos femininos:
mulher que estuda, que cuida de casa, que trabalha fora, que cuida de sua
aparéncia fisica e que luta por uma igualdade de género. Ainda assim, a mulher
negra é estereotipada com identidades sucedidas do preconceito de uma cultura
antepassada e considerada “belissima”.

A mulher negra sofre com o preconceito: primeiro por ser negra, segundo
por ser mulher; e também na maioria dos casos por ser pobre, como afirma
Coutinho (2010, p. 57):

[...] H& poucas décadas atrds, o racismo também era determinado
predominantemente por motivos biolégicos, esta teoria caiu em desuso,

4 Disponivel em <
https://www.google.com.br/search?g=propagandas+de+produtos+para+cabelo+afro+no+s%C3%A
9culo+XX+publicadas+em+revistas+e+jornais&espv=2&biw=1366&bih=599&source=Inms&tbm=is
ch&sa=X&ved=0CAYQ AUoAWoVChMIzoiOjuLxyAlVwpCQChOycgOe#imgrc=eaviRY-
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especialmente p6s-segunda guerra mundial, e o racismo deixou de ser
biolégico para ser especificamente cultural. O preconceito contra as
mulheres se expde tanto de forma cultural, como ainda na persistente
mitologia envolvendo a natureza feminina.

Por isso, a mulher negra nao sofre discriminagcdo apenas com relagéo a
cor de sua pele, ela sofre por trazer consigo uma cultura tipica, por assumir de
onde veio, por reconhecer seu potencial feminino. Podemos dizer que essa
pratica discriminatéria, mesmo que em passos muito pequenos, esta
desaparecendo, pois a mulher negra vem ganhado espac¢o diante da sociedade,
do mercado de trabalho e até mesmo nas grandes midias. Entretanto, a negra,
ainda assim, continua sendo vitima de muito preconceito e descriminagéo.

A midia, por exemplo, de alguma maneira, ndo deixa transparecer a
identidade e a cultura da mulher negra. Muitas vezes, ela é escolhida para a
propaganda ou para cenas no intuito de camuflar o preconceito da propria midia e
da sociedade manipulada por ela. Essa pratica acaba branqueando a negra em
questao estética e psicologica e isso resulta num certo apagamento de sua
identidade. Como vimos na ultima propaganda, a negra sempre foi manipulada
para o padrdo de beleza europeu e, por isso, a beleza afro ndo recebia o valor
merecido.

A identidade da mulher negra pode ser interpretada de varias maneiras e
passou por grandes transformacdes. Essas transformacgdes sdo manifestadas
através do corpo. E nele que o individuo expde o que sente, sua cultura, sua
identidade. Como afirma Gomes (2003, p. 174):

“O entendimento da simbologia do corpo negro e dos sentidos da
manipulacao de suas diferentes partes, entre elas, o cabelo, pode ser um
dos caminhos para a compreensdao da identidade negra em nossa
sociedade. [...] Em torno da manipulagao do corpo e do cabelo do negro
existe uma vasta histéria. Uma histéria ancestral e uma meméria. Ha,
também, significagbes e tensbes construidas no contexto das relagdes
raciais e do racismo brasileiro.”

O corpo negro possui marcas da sua histéria antepassada, uma vez que
sdo transmitidas de geracdo para geracao. Essas marcas, positivas ou negativas,
estiveram antes e ainda continuam hoje, como Fanon (2008, p. 90) diz, no
periodo colonial, 0 branco se sentia superior ao negro, enquanto o negro se sentia
inferior ao branco. Nos dias atuais, o branco ainda acredita realmente ser superior

e 0s negros ainda sado submetidos a condicdes inferiores. Com isso, esses
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pensamentos continuam enraizados e interferem de diferentes formas na
construgao identitaria de cada um.

A negra que assume seus cabelos crespos é vista por muitos como a
mulher de personalidade, como a mulher que tem orgulho de sua etnia, da sua
histéria. Em alguns casos, € exatamente isso, mas em outros, ela esta seguindo

os esterebtipos a que foi imposta.

E preciso, pois averiguar, como se reestruturam as identidades e as
aliancas quando a comunidade nacional se debilita, quando a
participagdo segmentada no consumo — que se torna o principal
procedimento de identificacao [...]. (CANCLINI, 2001, P. 87)

Quando a mulher negra assume essa identidade que lhe foi imposta ela
se distancia cada vez mais de si e se tona cada vez mais consumidora. E isso

passa a defini-la.

3.2 Propagandas, leitura e letramento no contexto das midias

A sociedade, por muito tempo, é movida pelo consumismo, como uma
forma de sobrevivéncia e também por questdes de status. Isto foi o que fez os
negécios se expandirem e, assim, chegaram até as midias, que contribuiram
bastante no crescimento lucrativo do comércio. A partir dessa nova aquisi¢cao, o
consumo vem crescendo desenfreadamente.

Durante esse processo, o que modificou, foram as maneiras de convencer
a populacdo a comprar em excesso, além de aumentar novas midias que séo
fundamentais nesse processo de convencimento. O radio e o jornal foram as
primeiras armas poderosissimas para essa pratica, em seguida, veio a TV que
também tem um papel fundamental e é bastante utilizada até os dias de hoje.

Em razdo desses variados canais e das mais diferentes formas de
convencimento que eles transmitem, a sociedade e a escola precisam estar
atentas com a formagao leitora dos individuos consumidores, para que percebam
as armadilhas que a propagandas usam para persuadi-los. Como Canclini (2008,
p.17) afirma: “..] Condicionamentos parecidos ndo geram gostos nem
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comportamentos semelhantes em pessoas que se socializaram na leitura durante
a época da televisdo ou na da Internet. [...]".

Assim, leitores ou consumidores que possuirem uma base sélida de
leitura critica ndo serao persuadidos a consumir demasiadamente, a mudar seus
gostos e comportamentos por se basearem em propagandas que cercam 0S Seus
cotidianos. Assim, fica claro a relevancia do letramento do individuo em relagéao
ao consumismo estimulado pela propaganda.

Como ja foi dito e se pode notar, os meios de comunicagdo como radio e
TV tém influéncia direta sobre o consumismo, por veicularem as propagandas
comerciais. E, aliados a esses canais de comunicagao, surgiram novos meios que
também sao responsaveis pela tarefa de levar as propagandas as pessoas e

convencé-las a consumir determinados produtos:

Hoje, ndo sdo somente 0os meios de comunicagdo de massa tradicionais,
como comerciais de TV e radio ou anuncios em jornais e revistas, as
ferramentas de divulgacdo dos produtos e servigcos disponiveis no
mercado de consumo. Além desses meios, que sofrem restricbes de
tempo, custo e técnicas, ha novos meios, que permitem o deslocamento
da tradicional comunicagdo de massa para uma comunicagao
direcionada e segmentada, uma comunicacdo mais dirigida. (LIMA,
2012, p. 22).

Podemos dizer que as midias, desde as mais antigas até as mais atuais,
sdo alvos da modernidade, da “sociedade do descarte”, em que a maior
prioridade é consumir e descartar para processar constantemente a compra e
venda. Algumas midias ja nao sao mais usadas com tanta frequéncia que antes,
pois a massa popular prefere as mais novas e mais eficientes, porém, as
propagandas continuam sendo bem transmitidas, pois acabaram imigrando para
as novas midias.

Isso nao significa que as midias citadas pela autora tenham perdido sua
importancia no estimulo ao consumismo, até porque, por muito tempo, radio, TV e
jornal foram os principais canais de comunicacao e interagcao. Todavia, é preciso
admitir que surgiram outros canais, 0s quais as pessoas dao preferéncia, talvez
até pela necessidade que elas tém de seguir um padrdo pregado pela prépria
midia.

Em outras palavras, de certa forma a midia também é vitima dela mesma.

Porém, acreditamos que essa mudanca ndao € sO para seguir a tendéncia de
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novas midias, mas por elas proporcionarem recursos que dao resultados
imediatos. Uma vez que esses recursos dispdem de tecnologias que as
propagandas ficam com efeitos melhores, mais rapidos e mais eficientes, pois, a
populacéo responde com rapidez comprando mais.

Dentre essas novas midias destaca-se a internet. Ela vem ganhando
espaco na sociedade brasileira por ser um veiculo de informacédo rapida e
também de entretenimento através das redes sociais. Segundo Osvaldo Biz (p.
31, 2012), em meados da década de 90, a internet se espalha ao Brasil e em
2010, as redes sociais (Twitter, Facebook, Orkut, blogs) se apresentam como as
novas ferramentas de comunicagéo de massa.

Esta nova realidade fez tanto sucesso que se tornou alvo das
propagandas, ja que estas tém como foco, midias em alta para atingir o maior
namero de pessoas possiveis. Logo, em tudo que fazemos na internet, nos
deparamos com propagadas de todos os tipos.

Com isso, ficamos completamente inseridos e dependentes desse mundo
capitalista e somos conduzidos a consumir em exagero pela midia, principalmente
pela “[...] internet que é uma resposta as novas formas de acumulacdo de capital.
E uma evolugdo em vista das necessidades econdémicas do sistema capitalista.”
(Biz, p.33, 2012). A internet consegue levar os internautas a comprar sem
necessidade.

Assim sendo, a populacéao fica a mercé do consumismo por nao perceber o
“simulacro e poder” (CHAUI, 2006, p. 27) e se submeter aos padrdes que a midia
divulga, ou seja, consumir sem interpretar as ideologias que estdo por tras de
toda simulacdo armada pela midia. Isso acontece porque o sujeito consumidor,
por falta de mediacdo ao letramento, discutido na secao anterior, ndo percebe o
quanto esta sendo corrompido pela ideologia da midia.

Na figura 5°, a propaganda mostra como essa manipulacdo acontece de
forma silenciosa na internet. Esta propaganda vem dar dicas de corte para
cabelos crespos e cacheados, feita pelo Instituto de Beleza Natural, em Salvador
para o salao Mix da Beleza Natural.

> Disponivel em <http://www.conversademenina.com.br/dicas-de-cortes-para-cabelos-crespos-e-
cacheados/ > acesso dia 06 de novembro
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Figura 5: Pesquisa realizada pelo Instituto de Beleza Natural sobre o uso do cabelo afro, 2010

A modelo escolhida, de cabelos cacheados e curtos, neste caso, reforca a
intencdo do saldo em convencer as clientes a cortar os cabelos. Entdo, a
propaganda usa uma negra que possui o formato do rosto e tracos condizentes
com o corte de cabelo, seja ele cacheado ou liso. Isso oferece a consumidora
uma confianca em fazer o seu corte no saldo indicado uma vez que ja mostra a
prévia de como ira ficar. A consumidora, por sua vez, automaticamente deixa de
perceber que estar sendo corrompida pela ideologia midiatica.

Destarte, acreditamos na importancia do letramento para o consumidor.
Segundo Soares (2009, p18), o letramento “[...] € o resultado da acao de ensinar
ou de aprender a ler e escrever: o estado ou a condicdo que adquire um grupo
social ou um individuo como consequéncia de ter-se apropriado da escrita”. Uma
vez apropriado da leitura e da escrita, o individuo consegue ter um estado, uma
personalidade, ser ele mesmo, sem que as ideologias sociais e principalmente a
midiatica determine a sua identidade.

A midia tem o poder de levar o sujeito a comprar sem refletir sobre o que
as propagandas expdem. Isso nao significa que a midia é a vila da histéria, ela
também nos oferece informacbes e entretenimento favoraveis ao nosso
crescimento, o que precisa ser mudada € a maneira de leitura do telespectador ou
internauta. E, no caso das propagandas, é a maneira de recebé-las, interpreta-las
e usufruir com consciéncia o que elas oferecem. Isso mostra que essa situacao é

mais complexa do que se possa imaginar:
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“[...] De modo que existe um jogo complexo, em varias dire¢des, entre
ser cidaddo e ser consumidor. Em algumas formas de expansédo do
consumo, como Internet, ou com o aumento da escolaridade média e
superior, criam-se melhores condigbes para que nos, consumidores,
sejamos capazes de apreciar repertorios culturais e estéticos diversos.”
(CANCLINI, 2008, p. 28).

Concordamos que esta relacao da midia com o consumidor é complexa,
pois ele, na maioria das vezes, nao percebe o quanto é ingénuo frente essas
midias, seus textos e linguagens, principalmente a propaganda televisiva e
eletrénica. Ao contrario do consumidor, a midia sabe e domina suas préprias
intencées. O autor fala de um ponto muito relevante que é o aumento da
escolaridade, o que € necessario para que o individuo desenvolva e aperfeicoe
suas condicdes de interpretacdo e possa escolher ser ele mesmo, sem precisar
seguir uma moda ou o padrao de beleza ordenado pela midia.

O padrao de beleza que a midia estipula sempre favoreceu o branco. Por
vezes, quando 0 negro aparecia em propagandas, havia pouca visibilidade e
transparéncia de seu talento ou sua beleza. Vejamos a propaganda (figura 6°):

6 Disponivel em
https://www.google.com.br/search?g=propagandas+de+produtos+para+cabelo+afro+no+s%C3%A
9culo+XXl+publicadas++na+internet&espv=2&biw=1366&bih=599&source=Inms&tbm=isch&sa=X
&ved=0CAcQ AUoAmoVChMIyMaUn-
PxyAlVQhgQCh2AVwet&dpr=1#tbm=isch&g=propagandas+da+internet+de+2014+sobre+cabelos
+femininos&imgrc=d2CRGa-ArpzmZM%3A acesso dia06 de novembro de 2015.
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Na propaganda acima, nenhuma das modelos é negra: trés sédo brancas e
uma ruiva. A primeira € mais gordinha com um estilo despojado, a segunda é
mais magra com roupas mais soltas e as outras duas também sao esbeltas. Para
trazer indicagdes de uso do gorro, a propaganda apresenta quatro mulheres com
diferentes estilos, em que ndo se tem a representagdo da negra. A auséncia da
mulher negra nesta propaganda deixa transparecer como ela é deixada as
margens pelos meios de comunicagao.

O negro demorou muito para conquistar espaco na propaganda brasileira,
dentre outras questdes, pela posicdo social que se encontra. Além disso, ele é
resultado de um povo que por muito tempo foi submisso ao colonizador, por isso,
era visto como simbolo do mal e do feio (FANON, 2008, p. 132 e 154). Ja que a
propaganda é direcionada para o que € bom e belo, achavam-se contraditério
inserir 0 negro nesse espaco da midia. Todavia, diferentemente da propaganda
anterior, na figura 77, a mulher negra ganha representagao:

L fawed? :
C fawless? ;

= - Done
Cumpunhq
ela
Real Beleza
O half empty?

O half full?

Figura 7: Campanha pela real beleza Dove, 2004

7 Disponivel em <
https://www.google.com.br/search?g=propagandas+de+produtos+para+cabelo+afro+no+s%C3%A
9culo+XXl+publicadas++na+internet&espv=2&biw=1366&bih=599&source=Inms&tbm=isch&sa=X
&ved=0CAcQ AUoAmoVChMIyMaUn-
PxyAlVQhgQCh2AVwet&dpr=1#tbm=isch&qg=propagandas+2015+internet+mulheres+de+todas+a
s+etnias&imgrc=qYOLEsiPTAgPGM%32> acesso dia 06 de novembro de 2015
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A Dove é “Uma das pioneiras desse tipo de publicidade, que ha quase 11
anos criou sua campanha "Pela Real Beleza", que denunciava o uso de
Photoshop nas imagens e trazia modelos com corpos diferentes dos das
modelos.”. Assim, a beleza da mulher brasileira comeca aparecer na
propaganda, o que € um grande avango, principalmente para a mulher negra.

Nesta propaganda destacam-se trés mulheres: a primeira ruiva com
sardinhas, algo que costumava ser removido através do photoshop nas
propagandas; a segunda é uma mulher branca que ndo tem o manequim
idealizado da época, pois, como afirma o slogan: “Dove acha que a beleza nao
veste s6 0 manequim 38”; e a terceira € uma negra com cabelos alisados, o que
mostra as negras que elas tém direito de escolher usar seu cabelo do jeito que
quiser.

Esse respeito é reforcado no canto inferior esquerdo da propaganda onde
sdo apresentadas varias modelos, cada uma mostrando sua beleza,
independente de sua etnia, inclusive uma negra de cabelo afro. No centro da
propaganda temos o slogan “campanha pela real beleza Dove” que reforca a
existéncia da beleza feminina do Brasil e lembra que o produto, neste caso o
sabonete, sé vem acrescentar essa beleza. Ainda que a real intencdo da marca
seja vender, a férmula usada valorizou a mulher brasileira.

Com isso, a participacdo do negro nesses veiculos de comunicacio
iniciou na época da escravidao, em que ele era a propria mercadoria. Somente
“na década de 80 que o negro aparecia representando um papel secundario [...]”
(CASTRO, 2007. p. 17). Com isso, foi ganhando lentamente espaco e:

[...] com a valorizagdo do negro no ambiente em que esta inserido, sua
participagado tornou-se cada vez evidente, mais participativa e com mais
prestigio, contudo ndo se chegou ainda ao patamar ideal, onde as
imagens do negro e do branco tenham o mesmo peso e 0 mesmo
significado. (CASTRO, 2007, p.19).

Por mais que a presenca do negro cres¢ca neste ambito, ela carrega um
estigma de inferioridade com relagao ao branco, pois, até mesmo o proprio negro,
dentro das condi¢des que sua historia traz, ndo se sente com a mesma estima de
um branco. E por isso que Fanon (2008, p.132) diz: “ha identificacdo, isto &, o

jovem negro adota subjetivamente uma atitude de branco”.

& Disponivel em <http://Junacomportamentodoconsumidor.blogspot.com.br/2015/03/tendencia-
publicitaria-trata-mulheres.html> acesso dia 06 de novembro.
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Quando o negro faz isso, € para se proteger, para sair das margens da
sociedade. O processo de levar 0 negro para as propagandas nao foi facil,
principalmente, em relagao a mulher negra que era considerada um bom exemplo
para a sociedade, por conta dos estere6tipos construidos contra ela no decorrer
da historia.

Porém, os movimentos negros e as ONGs vém lutando para quebrar
esses esteredtipos e mudar ou reconstruir a imagem do negro. Com isso, a
mulher tem reconquistado a sua autoestima e sua dignidade, resgatando a sua
cultura. Nesse ambito, a midia tem dado sua contribuicdo, ainda que seu objetivo
nao seja exatamente esse. As propagandas que destacam as mulheres negras

sao destinadas a provocar o consumo deste publico:

“[...] ltens de identificagdo geral, isto é produtos que n&o sao destinados
a um grupo em especial, sdo apresentados ao publico negro,
reconhecendo este grupo como consumidores em potencial. Isto coloca
também em xeque o mito de que a publicidade voltada ao negro, ou
produtos especificos para esta etnia, ndo trariam resultados comerciais
(SANTOS apud COUTINHO, 2010, p.47)

Assim, 0 negro em propagandas € sempre proposital. A autora usa o
termo correto quando chama de “mito” essa falsa impresséo de inclusao do negro
na midia. Tudo nao passa de um grande marketing para conduzir a mulher negra
a uma autoestima manipulada, o que interfere na sua formacgao identitaria e na
sua aceitacao cultural. A propaganda da Dove, analisada anteriormente, mostra
esse lado da midia perfeitamente, a intencao principal ndo é somente mostrar as
diferentes mulheres, etnias, belezas e culturas femininas, mas dizer que, todas as
mulheres, independente das diferengcas, usam o sabonete e, entdo, precisam
compra-lo.

Por isso, acreditamos que a relagao das propagandas com o seu publico,
neste caso, as mulheres negras, € mais complexa do que se parece. A negra,
muitas vezes, ndo tem dominio das ideologias transportadas pelas propagandas,
porque a midia, com seu poder de persuasao, transforma todos “preconceitos” e
crises identitarias da negra em comércio, levando-as a consumir e até se
transformarem em algo que nao sao, principalmente na estética.

Para compreendermos melhor os mecanismos utilizados para instigar o

consumo, apresentamos propagandas de cabelos afros e cabelos afros alisados.
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Com isso, podemos perceber como a identidade feminina negra é transmitida
através do corpo. Como afirma Munanga e Gomes (2006, p. 152):
De uma ponta a outra do continente americano e do Brasil a populagéo
negra utilizou o corpo como instrumento de resisténcia sociocultural e
como agente emancipador da escraviddo. Seja pela religiosidade, pela

danga, pela luta, pela expressdo, a via corporal foi o percurso para o
combate, resisténcia e construgédo da identidade.

A forma como o corpo se apresenta consegue transmitir os pensamentos
do individuo, como ele se vé perante a sociedade e como ele de fato é. Mas,
infelizmente, nem sempre é isso que acontece e, alguns individuos, se escondem
por tras do proprio corpo por causa das ideologias sociais que 0os conduzem a se
vestir de uma forma. Por outro lado, o corpo também pode transmitir uma
resisténcia sociocultural, o cabelo afro, por exemplo, pode representar que a
mulher negra tem orgulho de sua cultura e de ser negra.

3.3 A mulher negra e a construcao do seu espaco na midia eletrénica

A mulher negra, como ja discutimos anteriormente, lutou e luta para
crescer perante a sociedade. Na midia brasileira também é assim, cada dia ela
vai ganhando mais espaco e respeito. Nesta sec¢do, discutiremos sobre a
diversidade da beleza feminina, reforcaremos os conceitos de propaganda e
analisaremos propagandas de cabelo afro que € o nosso objeto de estudo.

A imagem (figura 8°) apresentada logo a seguir é um tumblr, uma espécie
de blog que conta a historia e divulga a beleza afro, o que néo deixa de ser
propaganda do cabelo afro. Nela podemos ver que, dentro do estilo afro, existe
varias maneiras de se usar o cabelo black, e todas sdo lindas. Entretanto, séo

poucas as pessoas que percebem isso. Vejamos:

° Disponivel em
https://www.google.com.br/search?g=imagens+da-+internet+de+cabelos+de+meninas+negras&esp
v=2&biw=13668&bih=599&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0CAYQ AUocAWoVChMI-ga-
pujxyAIVAhOQCh2ZzgAE#imgrc=leL3Rf26 G5Ex|M%3A acesso dia 06 de novembro de 2015
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ARCHIVE
FACEBOOK

BLOG

Psychedalic
The Homie Sydney, NYC:

Shirt: Thrified, circa 80's, Shans
Vintage Levi Diswessed Shors,

Shoes: Doc Manens

thahomiesydnay.tumblr.com §IG:
thahamiesydnay

(via Rlagk-gullire)

50 sy amo @ssas black kids
somridenies? Ji encomendei a minha.

A Milena val lazer 3 anos, fotalmente
natural e segunda o seu pai continuark
batendo seu black natural por muito

18mpa. (quers um somiso desse pra

Figura 8: O crespo todo dia, 2013

Nesta imagem temos dois depoimentos: um é da primeira mulher da
esquerda que diz: “E como o crespo é bom”, mostrando a beleza e o amor pelo
cabelo afro, ela demonstra se sentir bem e propaga essa mesma sensacao; outro
€ de uma mulher que comenta a foto da crianga Milena, localizada também do
lado esquerdo. Na foto da crianca, esta clara a sua felicidade e o total apoio dos
pais por manter o cabelo natural, o que é reforcado quando o pai comenta que
continuara mantendo o cabelo black da filha.

Esta propaganda eletrénica faz referéncia ao cabelo afro, mostrando que
vai além da mulher, se estende também a homens e a criangas, e isso nao é tao
perceptivel nas propagandas exibidas em outras midias, a ndo ser a internet .
Dai, a relevancia da midia eletronica para mostrar a beleza, cultura ou identidade
afro através do corpo (mulheres, homens, criangas).

Para fundamentar nossas andlises, vale retomar aqui o conceito de
propaganda seguindo alguns autores. Para Chaui (2006, p.37) a propaganda é
uma difusdo ou uma divulgacao de ideias, valores, opinides, informacdes para o
maior niumero de pessoas no mais amplo territério possivel. Este € o mais

préximo do que a sociedade acredita ser propaganda.
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Ela tem sim esse objetivo, porém, quando se junta ao conceito de
publicidade, passa a ser propaganda comercial. Como Vestergaard e Schroder
(2000, p. 01) afirmam, “[...] a propaganda comercial abrange, em primeiro lugar, a
chamada publicidade de prestigio ou institucional, em que as empresas nao
anunciam mercadorias ou servicos, mas antes um nome ou imagem.”. Assim,
consideramos como propaganda comercial, o anuncio ou divulgacéo de bens de
consumo e marcas a fim de persuadir o consumidor a comprar. No que concerne
as propagandas de cabelo afro, dizemos que ganharam prestigio e credibilidade
para levar o consumismo ao publico ao qual se destina.

Nos ultimos tempos, as midias comecaram abrir espago para a mulher
negra, inclusive, a midia eletrébnica. Com isso, a beleza afro comegou a ser
valorizada perante a sociedade e contribui para a construcdo da identidade das
mulheres negras, apesar de muitas se manterem camufladas atrds da identidade
da mulher branca. Vejamos agora a figura 91°:

HIDRATAGAO
, ESCOVA
- HECONSTRU(&O
RELAXAMENTO
OVA PROGRESSIVA
OVA INTELIGENTE
NO ITALIANO
MICROLINK
TELA FIO DUPLO
FIO SOLTO

7593-1744

Figura 9: Anuncio de Saldo de Beleza
Afro, 2012

psomouonms |

10 Disponivel em
<https://www.google.com/search?g=anuncios+de+esteticas+de+belleza&sa=X&espv=2&biw=1366
&bih=667&tbm=isch&tbo=u&source=univ&ei=vs TVU5PTCanesATZsYDYDA&ved=0CD4QsAQ#qg=
anuncios%20brasileiros%20de%20esteticas%20de%20belleza&tbm=isch&facrc= &imqgdii=_ &imgr
c=uBfRZQcff'VgSNM%253A%3Bs-U0PiIEmbM]LNM%3Bhttp%253A%252F %252Fcdn1.anunico-
st.com%252Ff0t0%252F2012%252F11%252Fsalao _beleza afro-
50b4¢80c798556a9c8f2aef8d.jpg%3Bhttp%253A%252F %252F www.anunico.com.br%252Fanunci
0-de%252Fsaude e beleza%252Fsalao beleza afro-3335429.html%3B400%3B400> acesso dia
08 de abril de 2015
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Nesta propaganda, veiculada em redes sociais e em alguns sites em 2014,

a modelo, apesar de ser negra, apresenta tracos inerentes as mulheres brancas

como o nariz e formato de rosto afilado. Sua beleza reflete sexualidade e poder,

representado nos tons de roxo e no vestido que valoriza as curvas do corpo da

atriz, principalmente os seios e a cintura, que € uma marca estereotipada da

mulher negra: cintura fina e quadris largos. Sado postas em destaque, as
caracteristicas femininas consideradas plausiveis. De acordo Munanga:

[...] as diferencas, mais do que dados da natureza, sdo construgdes

sociais, culturais e politicos. Aprendemos, desde criangas a olhar a

diversidade humana - ou seja, as nossas semelhangas e

dessemelhangas — a partir das particularidades: diferentes formas de

corpo, diferentes cores de pele, tipos de cabelo, formatos de olho e etc.

Contudo, como estamos imersos em relagdo de poder e de dominacao

politica e cultural, nem sempre percebemos que aprendemos a ver as

diferencas e as semelhangas de forma hierarquizada: perfeicoes e

imperfeicoes, beleza e feiura, inferioridade e superioridade.”
(MUNANGA, 2006 p. 178).

O poder de manipulacao da propaganda perpassa por essas questoes e
nos influencia a adotar certos estilos, produtos ou bens de consumo em
detrimento de outros. As propagandas sao capazes de fazer o leitor consumidor
nao apenas adquirir o produto, como também acreditar que muitos dos seus
problemas se resolverdo no clima de conforto e bem estar criado dentro da
prépria propaganda. Como a mulher é guiada pela autoestima, as propagandas
dirigidas ao publico feminino, e neste caso, dirigidas a mulher negra, usam a
beleza para conseguir leva-las ao consumo sem notarem as influéncias e
interferéncias em sua formacao identitaria.

A escolha da modelo passa por um processo rigoroso. Ela foi escolhida
por sua beleza, pelos cabelos longos e cacheados que apresenta uma suposta
relacdo com os servicos oferecidos pelo saldo. Todas as qualidades apresentadas
atraem a percepcao e atencdo das consumidoras e influencia-as a estabelecer
esses conceitos a que Munanga (2006) se refere: perfeicbes e imperfeicoes,
beleza e feiura, inferioridade e superioridade, sendo que os atributos negativos
“serao” sanados através dos produtos e bens apresentados.

Pelo o nome do saldo “Beleza afro”, subentende-se que vai oferecer
tratamentos que reforcem a beleza negra, mas, quando se descreve 0S Servicos

prestados (a escova, o relaxamento, a escova progressiva, a escova inteligente e
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as diversas maneiras de alongamentos), percebemos que estdo a favor do
branqueamento da mulher afrodescendente. A condicdo que a midia estipula para
que a mulher negra entre nos padroes de beleza, é consumir os produtos que a
faz igual a mulher branca.

Apresentamos agora a propaganda, (figura 10'"), também destinada a
mulher negra:

salon
line

Lol S

o

Creme Relaxante - Guaniding com Oleo de
Cachos Definidios e Semente de Manga

Condbns

O

Guanidina Extra
Condlitioning

Figura 10: Andncio do relaxamento Guanidina da empresa Salonline, 2015

Salonline significa linha de saldo e é uma marca popular que ha duas
décadas oferece seus produtos no mercado brasileiro. Ela é também de facil
acesso e possui uma linha completa para cabelos afros, tanto para a definicao de
cachos como para o seu alisamento.

A propaganda acima se refere a dois produtos da marca salonline, ambos
para cabelos crespos, um para cachear e outro para alisar. Ela apresenta duas
modelos negras, uma com o0s cabelos lisos e outra com cabelos cacheados. A cor
de fundo verde sugere ao leitor consumidor que, tanto o creme de alisar, quanto o
creme de cachear, deixara os cabelos tao lisos ou tdo cacheados que vao parecer
naturais.

" Disponivel em <http://www.salonline.com.br/categoria/nossos-produtos/transformacao/ > acesso
dia 08 de abril de 2015.
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Ao passar o mouse em cima da imagem das modelos aparece o seguinte
enunciado “GUANIDINA: Agora vocé pode ter um liso perfeito ou cachos soltos.
Com a Linha de Guanidinas da SalonLine vocé alisa ou relaxa seus cabelos como
sempre sonhou!”. Essa chamada curta e objetiva apresenta mecanismos para
levar o individuo ao consumo. E, esses mecanismos, sao estratégias que a midia
eletrénica utiliza para driblar o leitor contemporéaneo, assim Canclini (2008, p. 28)

aponta:

[...] De modo que existe um jogo complexo, em varias diregdes, entre ser
cidaddao e ser consumidor. Em algumas formas de expansdo do
consumo, como Internet, ou com o aumento da escolaridade média e
superior, criam-se melhores condigbes para que nds, consumidores,
sejamos capazes de apreciar repertérios culturais e estéticos diversos.

Com isso, fica evidente que o leitor precisa estar atento a essas questoes,
pois a midia eletrénica possui recursos bem criativos e cada vez mais sofisticados
e invasivos. Quando a propaganda diz: “Agora vocé pode ter um liso perfeito ou
cachos soltos”, joga o poder de escolha para o consumidor. Assim, ele se sente
livre e constréi uma ponte de confianca com o produto, enquanto isso, é
conduzido a compra-lo, sem perceber que o seu cabelo natural afro esta sendo,
simplesmente, descartado.

Em seguida, a propaganda apela para o lado emocional do cliente ao
dizer: “Com a Linha de Guanidinas da SalonLine vocé alisa ou relaxa seus
cabelos como sempre sonhou!” . Se a leitora consumidora n&o estiver atenta as
armadilhas desta propaganda, se desliza nelas, pois, sonha com o cabelo liso ou
cacheado e decide buscar esse cabelo através do produto, para ficar tao bonitas
como as modelos apresentadas.

A modelo de cabelo liso aparece de olhos fechados, reforcando a ideia de
sonho realizado com sucesso, enquanto a modelo de cabelo cacheado demostra
autoconfianga na escolha que fez, neste caso, assumir os cachos. Mas isso tudo
nao passa de um jogo de persuasao e manipulacdo. As oragdes no imperativo

tem um Unico objetivo, o convencimento ao consumismo.
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Vejamos mais uma propaganda abaixo (figura 1112):

Kit Creme Relaxante 4959

Caracteristicas ~ Modo de Usar

0 creme relacande Nalohar pode ser ulicado para Bner relawamento, dmnaindo o
wolume, ou permanere afro, para refacer os cachos.

Figura 11: Relaxamento Natu Hair da linha Skafe, 2015

A Skafe € uma empresa de cosméticos que dispde de produtos para
cabelos afros, possui sua sede no Rio de Janeiro desde 1985 e € uma marca
popular e de facil acesso para seu publico.

Essa propaganda, a partir da modelo negra com cachos super definidos,
apresenta um creme relaxante que diminui o volume e define os cachos dos
cabelos. As cores que aparecem na caixa do produto sugerem que os cabelos
afros dos consumidores podem se transformarem em cachos bem definidos, leves
e soltos.

O nome do produto natuhair esta escrito de azul escuro para transmitir
que, mesmo sendo um creme de definir cachos leves, ao mesmo tempo define
cachos determinados e firmes. Os efeitos do creme séo destacados em azul claro
para confirmar a leveza destes. E em vermelho, estdo as rea¢gées mais marcantes
do produto, ou seja, o seu poder. O que mais chama a ateng¢do do consumidor
sdo os efeitos: a redugdo de volume, brilho intenso e também a suposta

CcOmposigao.

12 Disponivel em < http://www.skafe.com.br/index.php/produto/3840/ > aceso dia 08 de abril de
2015.
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Em contrapartida, temos as propagandas de alisamento de cabelos

crespos ou cacheados:

CANSADA DE PROGRESSIVA QUE NAD ALISA?

CONHECA AMELHOR DO MUNDO!

Figura 12: Andncio do Forever Liss Maxx, 2012

Esta propaganda (figura 12'3) chama atencdo desde o primeiro
enunciado que associa diretamente com seu leitor consumidor, a mulher negra:
“Cansada de progressiva que nao alisa?”. Isso causa uma intimidade com a
consumidora, levando-a a acreditar que os outros produtos com essa mesma
funcdo nao possuem a mesma eficacia que a IngelMaxx. Em seguida, o slogan:
“Conheca a melhor do mundo!”, reforca a ideia de que o produto oferecido é o
melhor, para que a consumidora exclua qualquer possibilidade de buscar e
adquirir outras marcas que podem fazer o mesmo efeito.

Isso conduz a mulher negra, cada vez mais, a buscar o cabelo liso, 0 que

Fanon (2008) chama de desejo inconsciente:

Em outras palavras, o negro ndo deve mais ser colocado diante este
dilema: branquear ou desaparecer, ele deve tomar consciéncia de uma
nova possibilidade de existir; ou ainda, se a sociedade lhe cria
dificuldades por causa de sua cor, se encontro em seus sonhos a
expressao de um desejo inconsciente de mudar de cor, meu objetivo ndo
serd dissuadi-lo, aconselhando-o a “manter a distancia”, ao contrario,
meu objetivo serd, uma vez esclarecida as causas, torna-las capaz de
escolher a acdo (ou a passividade) a respeito de verdadeira origem de
conflito, isto €, as estruturas sociais. (FANON, 2008, p. 95-96)

13 Disponivel em
<http://www.foreverlissprofessional.com.br/ecommerce site/produto 7149 10756 Forever-Liss-Maxx-
Escova-Progressiva-Ingel-Kit-2x1000ml> acesso dia 08 de abril de 2015.
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A negra sofreu muito durante toda a sua trajetéria histérica até hoje, e
sempre houve a questdao do branqueamento para que sofresse menos com o
preconceito, até porque, acreditamos que é mais facil branquear, ser igual a
branca teoricamente, do que ser invisivel ou rejeitada por uma parte da
sociedade. Esta é uma possiblidade de existéncia.

A midia, algumas convencgdes sociais e outros 6rgdos agem de forma
para que a mulher negra crie esse desejo inconsciente de ser branca. Embora,
possa escolher agir e se manter ativa, varios fatores impulsionam a mulher negra
a criar este desejo, a propaganda é um desses fatores.

Esta que analisamos acima, por exemplo, esta alimentando o
branqueamento através do cabelo, se a midia impde que o cabelo bonito é o liso
e a sociedade em geral aceita, a negra automaticamente, quer os seus fios
capilares lisos. Para conduzir a cliente quanto a marca que deve escolher, a
propaganda descreve o0s supostos efeitos do produto, assegurando a
consumidora que, ao compra-lo, tera os seus cabelos completamente lisos e a
longa duragédo, da mesma maneira como estdo os cabelos da atriz que apresenta.

A seguir, apresentamos mais uma propaganda (figura 13'4) que destaca o
alisamento do cabelo afro:
r
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Figura 13: Andncio do Mirra Definit Ybera, 2012
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Mirra Definit Ybera é um produto feito a base de 6leo de mirraque - uma

erva medicinal que contém um efeito de regeneracédo. Neste caso, promove um

4 Disponivel em

<https://www.google.com.br/search?q=ybera+professional+definit+ Ybera&newwindow=18&source=|
nms&tbm=isch&sa=X&ved=0CAgQ AUoAmoVChMIiMWdup6ZyQIVDIKQCh16AwtL&biw=1366&bi
h=643#imgrc=AgWe3gqY7aZ65M%3A> acesso dia 08 de abril de 2015.
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cabelo liso sem quimicas agressivas, este € o seu diferencial em relagdo as
outras marcas. O produto é propagado, a partir de uma modelo negra, de cabelos
alisados e tracos marcantes como labios grossos e olhos rasgadinhos. Ela traz
uma expressao de poder e sexualidade em seu rosto e no olhar, levando o
consumidor acreditar que € por conta do alisamento da Mirra Definit Ybera.

O marketing de persuasdo da propaganda esta concentrado nas cores
cinza e vermelho. A cor vermelha envolve tudo o que se refere ao produto,
inclusive, o proprio frasco, para mostrar que ele possui o poder de deixar os
cabelos lisos e, com isso, seduzir o leitor consumidor. E a cor de fundo, cinza,
pode estar associada a independéncia, a autossuficiéncia e ao autocontrole, o
que confirma o poder do produto eficaz para o liso sem volume. Isso significa que,
sem muito trabalho, os problemas das mulheres de cabelo afro se resolveréao
apenas com o Mirra definit Ybera.

Diante dessas analises, percebemos que, em nenhuma das propagandas,
€ demostrado interesse em mostrar e preservar a beleza e a importancia do

cabelo afro:

Os cabelos da mulher negra representam um exemplo das dificuldades
de adequacdo a um padrdao de beleza europeizado. Na realidade o
cabelo € um dos principais focos de preocupacdo estética entre as
negras, e é topico de extensa discussao, podendo ser considerado como
simbolo de uma posigcéo politica. De acordo com Mercer (2005) o cabelo
deixa de ser um simples traco fisiol6gico uma vez que carrega um
sentido social. O cabelo dos negros é, depois da cor da pele, 0 maior
simbolo estético de estigma, sofrendo uma desvalorizagdo evidente. O
cabelo crespo é frequentemente chamado “cabelo ruim” enquanto o
“cabelo bom” é europeizado, liso ou ondulado. (COUTINHO, 2010 p.73)

Isso porque a ideologia da beleza feminina advém da cultura europeia e
nao abre espacgo para a beleza negra que, além da estética, carrega marcas da
cultura brasileira. E o leitor consumidor, se ndo dominar a pratica do letramento,

acabara por nao perceber os “jogos e artificios” de persuasao das propagandas.
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4 - CONSIDERACOES FINAIS

Ja ouvi falar que “todo fim é triste”, este ndo é, pois, durante essa
pesquisa, aprendemos apreciar cada etapa, desde a escolha do tema até as
consideracoes finais. Cada uma dessas etapas teve inicio e fim e todo fim,
mesmo sujeito a mudancas, era uma vitoria nossa. Isso porque acreditamos que a
busca do conhecimento ndo tem fim e quando pensamos que ja sabemos tudo de
um determinado assunto, voltamos ao ponto zero, com novos questionamentos e
novas hipéteses. Portanto, este fim é nossa alegria, € um recomego para novas
pesquisas. Agora que ja sabemos o cominho, estamos prontas para novas
aventuras e novos aprendizados.

Durante o processo de pesquisa, descobrimos que tinhamos preconceitos
formados sobre o letramento, a mediacdo, a midia e a propaganda, 0s quais
foram se desfazendo ao longo dos estudos. O letramento € adquirido num
processo que exige dedicacao de praticas como mediacéo, desenvolvimento da
leitura e da criticidade do leitor.

O ato de ler, no que concerne a leitura de mundo, parece facil, mas vimos
que nao ha tanta facilidade. Para que o individuo leia o que acontece em sua
volta, ele precisa ter autoconfianga, seguranca de si mesmo, ser observador,
critico e, sobretudo, questionador. Isso ndo € tédo simples e assim, ndo sao todas
as pessoas que possuem essa habilidade.

Essa questao dificulta mais ainda quando nos referimos as leituras dos
textos verbais e ndo verbais, os quais exigem o dominio das linguagens e a
competéncia interpretativa e critica do leitor. Assim, as competéncias da leitura de
mundo sao associadas as da leitura de textos, e juntas, conduzem o leitor a ler
além do seu campo de visdo, ler o que nao esta explicito no texto ou imagem.

Esse leitor a que referimos nao é impossivel, se o0 sujeito tiver as bases
necessarias para chegarem ao letramento, e estas bases envolvem o processo de
mediacdo. Durante 0 nosso curso e mais ainda em nossa pesquisa, discutimos
muito sobre o processo de mediacdo e concluimos que nao € um ato simples,
mas complexo. Como ja mencionamos neste trabalho, o professor ndo conseguira

ser um bom mediador se nao for um 6timo leitor, ndo conseguira levar a leitura ao



56

aluno se nao considerar a relevancia desta para si mesmo. A mediacdo pode se
tornar mais facil se o docente utilizar recursos diferenciados e dindmicos para
auxiliar em suas aulas, como por exemplo, as propagandas que referimos aqui.

Sem uma boa mediacao, o discente, ou se tornara leitor sozinho, ou ficara
altamente vulneravel as ideologias sociais sem se dar conta disso. A propaganda
€ o exemplo mais adequado que atinge a vulnerabilidade dos sujeitos nao
leitores. Ela é gerenciada por um sistema que foge do raciocinio do individuo.
Mesmo sendo veiculada pela midia que “possui” a livre expressao e devia estar a
favor do publico, a propaganda tem sempre um objetivo que favorece mais um
lado do que o outro, neste caso, a elite.

A midia consegue propagar ideologias e criar férmulas de convencimento
por meio da linguagem persuasiva que as propagandas possuem. Essa
linguagem utiliza signos linguisticos diretos e precisos para alcangar seu objetivo
de persuadir o telespectador ou internauta e leva-los ao consumismo exacerbado.

A internet € uma das midias de maior poder de manipulacao e faz isso
sem que o internauta perceba. As propagandas estdao presentes em todos o0s
sites, até mesmo nos de relacionamentos: umas chamam mais atengao, outras
aparecem discretamente, mas estao la o tempo todo. Essa presenca discreta ou
estampada das propagandas nos sites nao € inocente, mas esta para influenciar o
internauta a consumir, principalmente quando apelam para o marketing corporal
feminino. Dai, focamos no cabelo afro, por estar em altas nas paginas da internet.

As propagandas de cabelo afro apresentam questées que envolvem com
a identidade da mulher negra, representada através do corpo, neste caso, o
cabelo. Essas propagandas acabam convencendo a negra a adquirir produtos e
usar cabelos que fogem do real cabelo afro, uma vez que destacam o liso,
oriundo da cultura europeia; ou até destacam também o cabelo cacheado que é
um modelo moderno, mas nao trazem o cabelo afro propriamente dito. Isso pode
afetar diretamente a identidade da mulher negra, se nao estiverem aptas a leitura
critica, ao letramento, para nao se deixar levar pelos padrdes ideoldgicos que as
propagandas divulgam.

Além disso, 0 meio em que a mulher negra estd inserida também é
alienado por um padréo de beleza branca, o que ndo ajuda esta mulher a resistir,
usar o seu cabelo natural e assumir a sua identidade afro. Defendemos que a
mulher negra tem o direito de usar o cabelo da forma que desejar e quiser, mas



57

nao porque a moda dita ou porque a propaganda diz que € o melhor ou 0 mais
bonito. E exatamente neste ponto que o letramento é tdo relevante na vida do
leitor consumidor.

Portanto, esta pesquisa é de fundamental importancia para que as
instituicbes educativas abram as portas as novas formas de ensino,
principalmente, a que se refere a mediacdo da leitura critica, pois, a leitura ou
auséncia desta desencadeia em uma série de questdes que interferem

diretamente na vida do individuo e também na sociedade.
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