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RESUMO

O presente texto se configura como um fragmento de uma tese em desenvolvimento a qual
propde uma metodologia afrocentrada no campo da publicidade. Nos deteremos nos conceitos
basilares da investigacdo, a escrevivéncia, cunhada por Conceicdo Evaristo (1994); e a
afrocentricidade, proposta por Molefi Asante (1980). Objetivamos verificar como a
escrevivéncia e a afrocentricidade, a partir da perspectiva do conceito de tempo referido por
Angela Marques e Luis Mauro Martino (2017), podem contribuir para maior expressio da
diversidade na publicidade. Partiremos da analise documental no intuito de identificar quando
a diversidade e inclusdo sdo pautadas no mercado publicitario brasileiro e quem sdo as
agentes da agdo-mudanga.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; Escrevivéncia; Afrocentricidade; Tempo.

INTRODUCAO

Em 2022, segundo o relatorio Tendéncias de Gestdo de Pessoas, desenvolvido pela
GPTW (Great Place to Work)* a pauta da diversidade ficou em segundo plano, em 2019, 24%
dos entrevistados afirmaram que as empresas tinham a diversidade e a inclusdo como
prioridade. Em 2020, esse percentual subiu para 30% e, em 2021, para 32%. Entre 2020 e
2021, a pauta da inclusdo racial ganhou destaque, principalmente, com os assassinatos de
George Perry Floyd Jr em 25 de maio de 2020 nos EUA e Jodao Alberto Silveira Freitas, 19 de
novembro de 2020, véspera do Dia da Consciéncia Negra, no Carrefour localizado em Porto
Alegre/RS, ambos homens negros mortos por asfixia. A partir dai, os movimentos
antirracistas se organizaram no mundo e exigiram justica. E, foi nesse cendrio que as
empresas inseriram em suas agendas a pauta da inclusdo e diversidade, em um contexto em

que o movimento negro, ao redor do mundo, tensiona a violéncia praticada contra a
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populagdo, o que coloca em relevo o que Perez e Pompeu (2019, p. 83) nomeiam como um
“contexto cultural marcado pela instabilidade, pela fragilidade e pela ndo consolidagdo dos
valores que se chegou a supor que haviamos conquistado”. Diante disso, em 2022, a
prioridade caiu para 17,9% (ver relatério completo).’ Para Tatiane Tiemi, co-CEO da GPTW,
os dados também apresentam que a pauta da diversidade e inclusao esta somente no discurso e
muito pouco na pratica, conforme afirma: “Esses dados mostram que a diversidade e a
inclusdo ndo estdo no DNA das empresas e isso acontece porque oS grupos minoritarios nao
estdo no topo da piramide”. As narrativas publicitarias hegemonicas construidas, referendam
o padrao racial estabelecido pela branquitude (Bento, 2020). Mulheres negras sao situadas na
matriz de dominagao racial, social, sexual entre outros atravessamentos que corporificam os
esteredtipos e os estigmas. Reconhecemos o papel mercadoldgico da publicidade e seus
desdobramentos nos campos sociais, no entanto, entendemos a perspectiva critica combativa
como uma chave para a mudanca, transitando na direcdo de movimentos em curso que
tensionam as praticas publicitarias dominantes, das iniciativas antirracistas e agdes de
inclusdo para a amplia¢do do debate relacionado a diversidade.

Diante da realidade que se apresenta, no presente texto, propomos a elaboragdo de
uma metodologia afrocentrada no campo da publicidade, tendo como pilares conceituais a
escrevivéncia, proposta por Concei¢do Evaristo; e a afrocentricidade, conceito desenvolvido
por Molefi Asante, isto ¢, uma possibilidade teodrico-metodologica afrocentrada para
repensarmos as dindmicas e reconfiguragdes publicitarias que mantém em suas estruturas
aspectos eurocéntricos e, por conseguinte, reforcam as imagens de controle. Isso porque, a
publicidade opera “em prol do capitalismo, apoiando-se constitutivamente sobre discursos
anteriores e, consequentemente, tendendo a realgar atitudes ja socializadas, em uma constante
negociacao entre o antigo estabelecido € 0 novo que se vé em questionamento e reconstru¢ao”
(Carrera, 2019, p. 09). Além disso, refletimos a partir da perspectiva de tempo (Marques;
Martino, 2017) considerando a sazonalidade da realizacdo das pesquisas realizadas sobre
diversidade e inclusdo e seus impactos no contexto do mercado publicitario brasileiro e no
cotidiano das agentes dessa pesquisa, as mulheres negras.

Nossa problematica reside em saber como a escrevivéncia e a afrocentricidade
enquanto pilares tedrico-metodoldgicos podem contribuir para maior expressao da diversidade

na publicidade. J&4 nossos objetivos especificos buscam resgatar o contexto histdrico e

3 Relatério completo: A lideranga em 2020. Disponivel em:

https://d33Sluupugsy2.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F2705%2F 164582868 1 Relatrio Tendncias 2022 vS.pdf. Acesso em:
30 set. 2024.
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ideolégico de imagens atribuidas as mulheres negras na publicidade; analisar anuncios e
campanhas e suas respectivas abordagens relacionadas a raga, género, classe e territorio;
identificar como operam as imagens de controle na publicidade; investigar se hd e como
ocorre a participacdo das profissionais negras em cargos de lideranca nas produgdes
publicitarias e, por fim, propor uma metodologia afrocentrada no campo da publicidade. Pois,
mesmo com as mudancas que percebemos nos ultimos anos no mercado publicitario brasileiro
a narrativa hegemonica tende a perpetuar a exclusdo que reflete no campo da producado e nas
relagdes sociais.

As mudangas referidas estdo aliadas ao trabalho incansavel para eliminar as
representacdes repletas de esteredtipos que demarcam lugares os quais ocupam a populagao
negra. Algumas sdo: Escola Rua, EmpregueAfro, Publicitarios Negros, Grupo de
Profissionais Negros na Industria Criativa (GPNIC), Agéncia Gana, o programa de estagio
Rumos Mais Pretos, ID BR (Instituto Identidades do Brasil), Alianga Sem Estereotipos e
Indique uma Preta.o Coletivo MOOC (Movimento Observador Criativo), estdo na linha de
frente pela equidade de oportunidades e combate ao racismo no mercado de trabalho.

Ademais, compreendemos como necessaria a elaboragdo de uma metodologia que
tenha como cerne a questao racial, visto que, segundo dados do IBGE divulgados em 2019, a
desigualdade social centraliza-se nos aspectos raciais, ou seja, negros, pardos e indigenas sao
alvos diretos da vulnerabilidade. Segundo Evaristo (1994) “A escrevivéncia surge de uma
pratica literaria cuja a autoria € negra, feminina e pobre. Em que o agente, o sujeito da acao,
assume o seu fazer, o seu pensamento, a sua reflexdo, ndo somente como um exercicio
isolado, mas atravessado por grupos, por uma coletividade”. As vivéncias escritas e descritas
pelos proprios sujeitos em um determinado contexto, estruturam uma narrativa que parte de
realidades individuais e coletivas. Assim, o objetivo desta metodologia estd calcado na busca
da amplificacdo das multiplas vozes e vivéncias para que, de fato, a publicidade seja plural,
inclusiva e diversa. A escolha da escrevivéncia enquanto pilar para elaboracdo metodologica
afrocentrada na publicidade, pretende falar dessas experiéncias interseccionalizadas que serao
narradas pelas proprias profissionais negras. A busca de estratégias de enfrentamento surge
para superar as imagens que tendem a controlar a resisténcia e inibir a existéncia das mulheres
negras, isto €, construir mecanismos que instiguem o reconhecimento dos estigmas que
perpetuam as desigualdades, para assim, potencializar a interpretacdo e a construgao social de

uma realidade possivel.
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O “TEMPO” NA PUBLICIDADE: QUANDO A DIVERSIDADE E PAUTA?

Pensar o tempo como categoria analitica a partir de uma perspectiva epistémica,
contribui para que seja possivel reconhecer os elementos da estrutura social que intensificam
as relagdes de dominagdo. Ou seja: Como as relagdes de poder, as praticas sociais e,
consequentemente, as praticas publicitarias tensionam suas causas e efeitos? Aqui, o tempo
ndo sera coadjuvante e sim serd “problematizado em sua dimensdo constitutiva dos
fendmenos interacionais [...] ou como varidvel de toda acdo e da propria existéncia”
(Marques; Martino, 2017, p. 178). No grafico 1, o marco temporal definido para a analise sera
de 2015 a 2023, pois, partiremos dos primeiros dados apresentado pelo relatério Todxs que,
desde 2015, mapeia diversidade e inclusdao na publicidade e demais pesquisas realizadas até
entdo, no primeiro semestre do ano de 2023. Abaixo o grafico para maior compreensdo dos
dados na tentativa de visualizar objetivamente as pesquisas realizadas no periodo

pré-definido.

Imagem 1: Periodicidade das pesquisas realizadas: quando a diversidade é pautada?
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Fonte: Elaborado pelas pesquisadoras

Neste primeiro momento, compreendemos como necessario partir da periodicidade das

pesquisas realizadas relacionadas a raga e género na publicidade considerando o marcador
4
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tempo (Marques; Martino, 2017). Entre 2020 e 2021 a pauta da inclusdo racial ganhou
destaque, considerando os dados coletados da BOX 1824, Todxs e Gemma, além dos
acontecimentos com George Floyd e Jodo Alberto Freitas como apresentado na introdugdo
deste texto. Os dados apresentados no grafico demonstram a instabilidade no que tange ao
espectro da diversidade nas organizagdes, isto ¢, uma Optica sazonal da temporalidade da
realizagdo das pesquisas.

Logo, observa-se que a temporalidade presente nas pesquisas e nas agendas das
organizagdes, pauta-se da inobservancia de uma estrutura que potencializa a manuten¢do da
invisibilidade e discriminagdo em diferentes frentes. Os reflexos das analises sazonais
realizadas referentes as questdes de diversidade e inclusdo no contexto do mercado
publicitarios brasileiro, presentes no grafico, coadunam com a observagdo categorica de
Asante (2009, p. 93) quanto a defesa de narrativas que condicionam a preservacgao de 1dgicas
colonizadoras, pois “Muito do que estudamos sobre a historia, a cultura, a literatura, a
linguistica, a politica ou a economia africanas foi orquestrado do ponto de vista dos interesses
europeus”. Logo, o tempo revela as herancas de um passado demarcado e estabelecido que
mantém em suas margens a exclusdo, o apagamento sociohistdrico.

Aqui, o tempo (periodicidade das pesquisas) estd circunscrito na dimensdo da
vivéncia, narrativa, memoria, tensionamento, ou seja, em seu aspecto analitico e
epistemologico (Marques; Martino, 2017). A publicidade ndo atua isoladamente, ao contrario,
estd imersa nesta dindmica sistémica dominante cristalizada, sua operacionalizagdo articula-se
aos demais campos da sociedade contribuindo, assim, com suas causas e efeitos, conforme a
pesquisadora Laura Wottrich (2023), a publicidade

N .

certamente ndo se da alheia a vida em sociedade e se articula com a
configuragdo das culturas de consumo, com a circulagdo de bens e servigos,
com a sedimentacio de valores e estilos de vida, com o desenvolvimento
dos sistemas midiaticos, com o fortalecimento ou com o enfraquecimento
de regimes politicos (Wottrich, 2023, p. 02, grifo nosso).

Por isso, a partir dos dados e de seus reflexos no contexto social brasileiro e,
sobretudo, no cotidiano da popula¢do negra, compreendemos a urgéncia na proposi¢do da
afrocentricidade como paradigma comunicacional, potencializando a insurgéncia de
realidades diversas, a resisténcia, a subversao, a inclusao, a mudanca e a justi¢a social de um

percentual populacional especifico. Isto ¢, para Asante:
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“[...] muitos intelectuais e escritores do passado desprezaram as criagdes
africanas, fossem elas na musica, na danca ou na arte, fossem na ciéncia,
como algo diferente do restante da humanidade. Era uma atitude
inegavelmente racista, e qualquer interpretacdo ou analise de elementos ou

r

contribui¢des culturais africanos que negue esses elementos € suspeita”
(Asante, 2009, p. 98).

A publicidade enquanto parte desta estrutura pode contribuir para mudanga dessa
logica e, para isso, entende-se que deslocar as praticas excludentes pode ser um ponto de
partida. Nesse contexto apresenta-se a estratégia da publicidade contraintuitiva (Leite, 2019).
Nesta perspectiva, “o individuo alvo de esteredtipos e preconceito social ¢ apresentado no
patamar de protagonista e/ou destaque do enredo publicitario, em posi¢des que antes eram
restritas e possibilitadas apenas a determinados perfis, geralmente individuos brancos” (2019,
p. 52-53).

Com isso, a epistemologia afrocentrada no campo da publicidade serd fundamental
para desvelar os mecanismos hegemdnicos operantes ¢ assim, seguir construindo estratégias

combativas de enfrentamento para transforma¢ao no campo social.

PERCURSO METODOLOGICO: A ESCRITA DE UMA COLETIVIDADE

Para Concei¢ao Evaristo ¢ fundamental compreender a centralidade do conceito de
escrevivéncia para além da aglutinacdo dos termos escrever e viver, segundo a autora “o
ponto nuclear da ideia se concentra na for¢a motriz de mulheres negras escravizadas que nos
antecederam, ou seja, estd em sua genealogia, de que lugar social surge a ideia, qual a
experiéncia étnico-racial, de género, entre outras particularidades” (Evaristo, 2022). A
escritora chama a atencdo para as categorias centrais do conceito de escrevivéncia, sendo elas:
historia, memoria, ancestralidade e oralidade. Para explicitarmos, nas obras de Conceigdo
Evaristo ndo hd muitos espagos para personagens brancos, pois, segundo a autora, “Uma
leitura um pouco mais atenta percebe que esses poucos, bem poucos personagens, estio
sempre representados, construidos nos lugares, nos espagos de poder” (Evaristo, 2020, p. 27,
grifo nosso). E, dessa forma, buscamos nos conceitos de afrocentricidade e escrevivéncia essa
chave para abertura de novas portas para que todos os excluidos possam entrar e se
estabelecer em lugares que sdo seus por direito. Abaixo, elaboramos o protocolo analitico e os

modos operacionais das categorias da escrevivéncia a serem acionadas.
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Imagem 3: Protocolo - Escrevivéncia: categorias centrais

ESCREVIVENCIA:
CATEGORIAS CENTRAIS

I ! ! l

HISTORIA MEMORIA ANCESTRALIDADE ORALIDADE
Trajetdria das mulheres Vivéncias e Resgate sociohistérico Atos da fala/modos de
negras publicitérias atravessamentos enunciagao

Fonte: Elaborado pelas pesquisadoras

As categorias centrais do conceito de escrevivéncia, historia, memoria, ancestralidade
e oralidade, estao filiadas a genealogia do conceito proposto por Evaristo (1994), assim,
acionaremos cada categoria na busca de nos conectar e imergir nas subjetividades das
profissionais do mercado publicitario. Acionaremos o conceito de escrevivéncia em dois
momentos, através da realizagdo da entrevista em profundidade semiestruturada e da
observagao participante sistematica na Casa Escrevivéncia Concei¢do Evaristo, localizada no
Largo da Prainha, Rio de Janeiro.

O formato da observagdo serd a partir da Optica sistematica, pois “Na observagdo
sistematica, o pesquisador sabe o que procura e o que carece de importancia em determinada
situagdo; deve ser objetivo, reconhecer possiveis erros e eliminar sua influéncia sobre o que e
recolhe” (Lakatos; Marconi, 2002, p. 193). A casa ¢ um projeto que visa preservar e partilhar
as obras de Evaristo, desde sua producdo literaria até entrevistas realizadas pela autora em

diferentes canais, sobretudo, aquelas que se concentravam na compreensdo do termo
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escrevivéncia. Para Gerhadt e Silveira (2009, p. 75, grifo nosso) “A técnica de observacao
participante ocorre pelo contato direto do pesquisador com o fendmeno observado. Obtém
informagoes sobre a realidade dos atores sociais em seus proprios contextos”.

A Casa Escrevivéncia surge como um espago cultural, onde Concei¢do Evaristo
pudesse expor seu material bibliografico e artistico, suas vivéncias estdo materializadas em
cada pagina, em cada canto. Em entrevista a concedida a Agéncia Brasil®, no ano de 2023,
Evaristo destaca a importancia do projeto, segundo a escritora, “E muito simbélico. A gente
quis muito. Desde o projeto da Casa n6s pensamos nesta geografia afetiva que tem a ver com
a historia negra. Essa regido chamada Pequena Africa estar ali ¢ celebrar a nossa lembranga
de dor que a gente transforma em uma lembranga de resisténcia”. A perspectiva afrocentrada
contempla o viés empirico da escrevivéncia, ou seja, uma alternativa alicercada nos saberes e
vivéncias em afro diaspora permeados pela memoria e ancestralidade.

Neste primeiro movimento tedrico-metodologico, entendemos que a afrocentricidade
contempla o que propde a escrevivéncia em seu aspecto conceitual, isto €, resgatar a episteme
de sujeitos africanos e afro-brasileiros em diaspora. O termo foi criado e elaborado por Molefi
Asante (1980) e desenvolvido como paradigma de trabalho académico no final do século XX
(Pinch; Nascimento, 2009, p. 39). Segundo Ama Mazama o conceito surgiu como um “novo
paradigma para desafiar o eurocéntrico, responsavel por desprezar os africanos, destitui-los de
soberania e torna-los invisiveis - até mesmo aos proprios olhos, em muitos casos” (Mazama,
2009, p. 114). Considerando as condi¢des de existéncia e resisténcia negra, a potencialidade
afrocentrada foca nas condi¢des contextuais e estruturais que atravessam corpos e significados
que reorientam as subjetividades, para Mazama (2009, p. 113) isto €, “se ancorar na propria
matriz cultural e historica”. Portanto, os atravessamentos que atuam nas linhas interseccionais
expdem a importancia da perspectiva afrocentrada que evidencia e reconhece que a
manuten¢do das imagens de controle ¢ uma das taticas da classe dominante brasileira para
manter o controle racial, sexual e histérico de corpos plurais.

Na busca de multiplas vozes que apresentem as intersecg¢des que perpassam a luta das
mulheres negras no Brasil e dos feminismos, as agentes serdo as publicitarias negras lideres
em suas atuagdes pois, como observa Petronilha Silva “[...] as fontes mais genuinas de

conhecimento sobre as mulheres negras sao elas mesmas, sendo necessario que estudos que a

¢ Conceigdo Evaristo abre Casa Escrevivéncia, espago cultural no Rio. Disponivel
em:https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2023-07/conceicao-evaristo-abre-casa-escrevivencia-espaco-cu
ltural-no-rio. Acesso em: 15 ago.2024.
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tomem por temadtica, considerem seus pontos de vistas de mulheres negras” (Silva, 1998, p.
7). Propomos a abordagem qualitativa pois, “ndo se preocupa com representatividade
numérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma
organizacdo, [...]” (Gerhadt; Silveira, 2009, p. 31). Logo, como propde esta abordagem, a
preocupacdo esta calcada nos “aspectos da realidade que nao podem ser quantificados,
centrando-se na compreensdo e explicacdo da dindmica das relagdes sociais” (Gerhadt;
Silveira, 2009, p. 32). Por isso, de maneira especifica, para que possamos identificar e
compreender as vivéncias das profissionais, iremos considerar o que Gerhadt e Silveira (2009,
p. 32) chamam de “respeito ao cardter interativo entre os objetivos buscados pelos
investigadores, suas orientacdes teoricas e seus dados empiricos” e, assim, encontrarmos

resultados mais fiéis possiveis.

CONSIDERACOES PARCIAIS

Conforme informado no inicio deste texto, este ¢ um fragmento da tese em
desenvolvimento desta pesquisadora, isto €, uma proposicdo metodologica afrocentrada no
campo da publicidade. A inquietacdo surge de uma inclinacao epistemologica insurgente, de
uma voz combativa para pensar a mudanga. A ideia da afrocentricidade e escrevivéncia
enquanto epistemologia comunicacional, revela que praticas contra-hegemdnicas podem
continuar emergindo no mercado publicitario brasileiro para fortalecer a luta afrocentrada,
localizada em seu contexto de resisténcia e, assim, potencializar a mudang¢a ndo apenas no
campo da comunicagao, mas, principalmente, na organizacao social.

Os efeitos do funcionamento de uma estrutura desigual implica na manutengdo da
injustica, desigualdade, exclusdo entre outros mecanismos de violéncia. Contextualizamos a
partir do campo publicitario, pois entendemos que as praticas hegemodnicas atuantes nesse
campo contribuem para a manutengao deste cendrio. Portanto, a partir dos conceitos basilares
desta pesquisa, pretendemos desvelar as dinamicas sociais excludentes operantes na
publicidade que sonegam aos profissionais, em especial, mulheres negras, construir e narrar
suas escrevivéncias. Aqui, a publicidade vai além do oficio criativo, de iniciativas de
diversidade que nao contemplam as reais necessidades dos grupos oprimidos para perpetuagao
de seus privilégios. Pretendemos ir além!

Por isso, para repensar a publicidade, antes, € preciso questionar aqueles que estdo no

topo, criando e legitimando a ideologia do branqueamento, para que novos sentidos sejam
9
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produzidos e promovam “mudanga na estrutura cognitiva do individuo que interage com tais
produgdes [...]” (Leite, 2019, p. 53). A publicidade pode ser instrumento de transformacao,
mudanga de pensamentos, ressignificacdo de ideologias, ha um longo caminho, mas, ¢
possivel seguir na constru¢do de uma publicidade efetivamente inclusiva e diversa. E, dessa
forma, buscamos nos conceitos de afrocentricidade e escrevivéncia essa chave para abertura
de novas portas para que todos os excluidos possam entrar e se estabelecer em lugares que sdo

seus por direito.
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