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RESUMO

Este artigo envereda pelas ideias da interseccionalidade, com foco nos efeitos de sentido
produzidos na publicidade brasileira voltada para mulheres negras e afrodescendentes.
Para compreender até onde esse mercado publicitario, de fato, se volta para o
interseccional, separamos algumas pecas comerciais da marca Dove, que pretendem
romper com os esteredtipos sobre a beleza feminina. As pecas analisadas comprovam
que, apesar do “empenho” em romper com padrdes, é fato que ainda temos um longo
caminho a percorrer quando se trata de impor um padréo estético para o corpo feminino.
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1. Contextualizacdo do problema

A ideia de classificar as pessoas por raca foi de Johann Friedrich Blumenbach,
antropdélogo e zoologo alemdo que estabeleceu, pela primeira vez, uma divisdo das
pessoas por tipos ou categorias, em 1795. Suas classificacBes consideraram estritamente
como critério as caracteristicas anatdmicas de grupos societarios. (Marks, 1994). No
século XIX, a teoria sobre a origem das espécies (animais) serviu para fundamentar o
Darwinismo Social, que naturalizou o poder dos brancos (justificando a extincdo de
grupos colonizados) e impulsionou a maquina capitalista expansionista moderna. Ao
classificar as pessoas por sua anatomia, Blumenbach criou estereotipos, ao inves de
considerar suas caracteristicas comportamentais e culturais.

A partir de entdo, todas as categorias que passaram a dividir 0s povos partiam
sempre da perspectiva branca europeia como sendo 0s povos originarios - denominados

por Blumenbach de caucasianos. Todos que ndo eram brancos e europeus estavam abaixo
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na escala. (Idem). Posto que as pessoas se tornaram sujeitos e objetos de classificacéo,
essas subdivises ou categorias serviram para validar desigualdades, injusticas sociais e
colonialismo. Mas, o legado colonialista da categorizacdo dos povos passou a ser
questionado mundo afora, com as lutas pelos direitos civis dos negros e até de outras
minorias marginalizadas. Esses movimentos, ainda que de perspectivas diferentes,
sempre buscaram o mesmo principio: igualdade para todos, especialmente nas questdes
de raca, género e crenca.

Essa luta por justica social impulsionou os estudos sobre a interseccionalidade,
que surgem como ponte entre diversas instituicbes/eventos e questdes de
género/raca/localidade nos discursos acerca dos direitos humanos, uma vez que parte do
projeto da interseccionalidade visa incluir questes raciais nos debates sobre género e
direitos humanos e incluir questdes de género nos debates sobre raca e direitos humanos.
(Crenshaw, 2014).

Ora, se a interseccionalidade no campo do género ¢ uma bandeira hd muito
levantada, hd que se arvorar as sombras dessa bandeira sobre todas as areas onde 0s
direitos humanos sofrem segregacdo. Em maior ou menor proporcdo, areas como a
publicidade ainda perpetuam o status quo colonialista e a manutencgdo de esteredtipos. Ela
é uma das principais fontes de difusdo de sentidos discursivos sobre o que é ser mulher
bonita, 0 que acaba por gerar categorias onde algumas sdo ressaltadas e as demais sdo
empurradas para 0s guetos da interseccao, classificadas por género/raca/fenotipo.

Discutir a questdo dos efeitos de sentido, dentro dos estudos culturais na
comunicacdo, é fundamental para repensar uma publicidade com perspectiva
interseccional. Para Collins (2017), “a interseccionalidade pode ser vista como uma
forma de investigacdo critica e de praxis, precisamente, porque tem sido forjada por
ideias de politicas emancipatorias de fora das instituicdes sociais poderosas, assim como
essas ideias tém sido retomadas por tais institui¢des” (p.7). Com relacdo a dominacao
colonial, ela é disseminada a partir da cultura burguesa ocidental, que opera valendo-se
de mecanismos que promovem a diferenciacdo dos individuos/sujeitos, mediante “os
quatro pilares que formam a matriz colonial de poder: controle da economia; controle da
autoridade; controle de género e sexualidade e controle da subjetividade e do
conhecimento”. (Mignolo, 2017 apud Batista; Carvalho, 2020, p. 8).
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2. Aporte Tedrico

Com a popularizagdo das redes sociais, blogs e canais de video, o setor
publicitario ganhou impulso sem precedentes, o que se refletiu diretamente na
massificacdo de esteredtipos de beleza, sendo a mulher o alvo principal. Entretanto, essas
mesmas midias que fundamentaram estereétipos, também se converteram em campo
(des)construtivo de efeitos de sentido desses mesmos esteredtipos, justamente por
favorecerem a interagdo social entre 0s sujeitos e entre 0s sujeitos e as
marcas/instituicdes/governos. O sentido cultural dos discursos que circundam o sujeito €
constantemente elaborado e compartilhado em cada interacdo pessoal e social, da qual
fazemos parte. (Hall, 2006).

O discurso é um efeito de linguagem que se constitui como espaco fortuito da
producdo de saber e funcionamento do poder. Pela forca dos discursos, as imagens se
evidenciam e se tornam féabricas de verdades. E no cerne dos discursos dominantes que
nossa contemporaneidade assiste a materializacdo dos processos historicos, guiados
especialmente pelo poder de influéncia dos meios de comunicagdo de massa, via
hipervisibilidade da imagem. (Zoppi-Fontana, 2011). A autora, embora seja da area da
Andlise do Discurso, faz reflexdes sobre a producdo de invisiveis pelas vias da
hipervisibilidade e da Democracia nas sociedades midiaticas, que se valem da producéo e
circulacdo exaustiva da imagem para produzir e perpetuar efeitos de sentido. Essa
producdo de sentidos afeta quem somos, porque ela determina a visdo que temos de nés
mesmaos. (Hall, 2006). E os meios culturais sdo uma das principais vias produtoras desses
sentidos, tdo poderosamente influentes quanto as producgdes discursivas que interpelam o
sujeito politicamente, por exemplo.

June Jordan, uma das grandes ativistas estadunidenses pelos direitos das mulheres
negras (e ndo apenas delas), argumentou que “a ideia de interseccionalidade e a
solidariedade politica que a sustentava tinham o objetivo de tornar a liberdade
significativa para pessoas cujas experiéncias de vida estavam circunscritas pelo racismo,
sexismo, a exploracdo de classe, o nacionalismo, a religido e a homofobia”. (apud
Collins, 2017, p. 7). Sobre a opressao da imagem, Bourcier (2021) concorda que a midia
exerce um poder opressor, especialmente sobre as mulheres - heteros, trans, travestis,
prostitutas, lesbhicas. Isso afeta, principalmente, a imagem que elas fazem de si mesmas.

Essa opressdo midiatica, segundo o sociélogo, deve ser combatida mediante a circulacédo
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e uma maior producdo de diferentes imagens que mostrem todos os tipos de mulheres e

sua forca ou, entdo, que subverter os padrbes impostos, rompendo com os estere6tipos.

2.1 A publicidade e a producéo de sentidos

Foi s6 no pds II Guerra Mundial que a publicidade comegou a pensar nas “mulheres”
como um grande nicho consumidor, especialmente de produtos cosméticos. Mas nem
todas as mulheres foram incluidas nesse nicho. As mulheres negras, por exemplo, s6
serdo consideradas como publico-alvo as margens do seculo XXI, como resultado de
longos processos de “ampliacdo” do poder de consumo da populagdo negra, gracas a a¢ao
de movimentos sociais e de politicas publicas afirmativas. (Martins, 2015; Sodré 2015
apud Viana; Belmiro, 2019, p.7). Dai em diante, mas bem lentamente, as marcas de
cosméticos passaram a criar produtos para pessoas ndo-brancas, obviamente pensando em
ampliar sua lucratividade. (Idem, 2019). Sem sombra de duvidas, as perspectivas
decolonial e intersecional ajudaram a moldar essa nova producdo industrial.

Ainda que seja pelas vias do marketing de consumo, criar linhas de produtos para
cabelos diversos, por exemplo, abriu as portas para uma maior afirmacdo identitaria nas
questdes raciais e culturais. Algumas empresas tém investido em produtos para tipos
especificos de pele e cabelo, e esta deveria ser a Unica razdo de ser dessas instituicdes.
Afinal de contas, os cosméticos sdo produzidos para serem usados dermatologicamente,
logo, deveriam importar apenas as diferencas climatogeograficas, PH da pele, nivel de
oleosidade, porosidade, sensibilidade aos quimicos, enfim. Mas, a industria da beleza
ainda € uma das grandes balizadoras dos esteredtipos de beleza etnocéntrica,
impulsionadas pelas midias de massa. A midia hegemdnica constréi imagens e discursos
gue servem, muitas vezes, para encorpar as formas simbolicas de violéncia étnico-racial.
“A construcdo de estereotipos sobre pessoas racializadas apresenta ao imaginério coletivo
regimes de visibilidade muitas vezes pejorativos, contribuindo para a invisibilizagdo
desses sujeitos e a incorporagdo de parametros ocidentais e eurocéntricos como
universais”. (Andrade; Veloso, 2002, p.2).

Apesar de todas essas consideracdes, vislumbra-se perspectivas que parecem
tentar romper as bases da visdo eurocéntrica de beleza ideal feminina no Brasil. Na
publicidade, marcas reconhecidas como Dove, Avon, Salon Line, O Boticario e Natura,
por exemplo, trazem para suas campanhas publicitarias o que elas chamam de mulheres

reais, de fato, investindo na diversidade de género e etnias. A Salon Line, que langou a
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linha T6 de Cachos, foi uma das primeiras do mercado a pensar nos cabelos crespos e
cacheados. Marcas de perfumaria e cosméticos, antes consideradas de elite (O Boticario
e Natura), embora ainda tenham precos ndo tdo acessiveis a muitas pessoas, Vém
empregando a diversidade étnico-racial e de género em suas campanhas publicitérias.

De acordo com Collins (2017), quando “ideias ou material simbdlico, vdo de um
ambiente social a outro” a relagdo entre “os limites sociais ¢ simbodlicos também muda”
(p.9). Logo, quando as ideias extrapolam os limites da academia e do ativismo social, e
consegue chegar até as midias de massa, seu alcance torna-se infinitamente mais influente

e eficaz nos efeitos de sentido que subvertam a ordem vigente e segregante.

3. Metodologia

Para nossas analises, separamos trés filmes publicitarios da marca Dove: Dove -
Texturas Reais para cabelos crespos e cacheados®, Adeus julgamento, Ola axilas® e
Dove - Papo de Axila. Além dos filmes, também analisamos, rapidamente, a proposta
Dove de representatividade da beleza, na campanha #NosMostre — por mais mulheres
como eu, divulgada no site da marca. Todas as campanhas apresentam como background
a diversidade da beleza feminina e o rompimento com estereo6tipos. As campanhas Dove
foram veiculadas em TV aberta e/ou na internet e foram tomadas como exemplos que
contextualizem a interseccionalidade nas publicidades da marca.

Nos breves comentérios, que enveredam pela semiotica, usamos algumas imagens
para exemplificar, todas extraidas do site ou dos filmes produzidos para a marca Dove.
Embora ndo se trate de uma analise do discurso, buscamos discutir alguns sentidos
ideoldgicos que sdo veiculados a partir das representagdes de mulher encontradas nas
publicidades analisadas que, silenciosa e inegavelmente, ainda reforca o ideéario de beleza

feminina na perspectiva branca e europeia, mesmo em um pais como o Brasil.

4. Consideracdes ultimas

Os esteredtipos de beleza feminina, ainda moldam o pensamento ocidental sobre
corpol/estética, por isso, a libertacdo da publicidade das amarras coloniais passa,
indubitavelmente, por vias interseccionais. Pela publicidade escoam muitos efeitos de
sentido dos processos discursivos que evidenciam e reforgam a colonialidade do corpo. A

representacdo do corpo feminino, de modo geral, € 0 que mais exerce (0)pressao em
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termos econdémicos e culturais. O peso é ainda maior para as mulheres que se encontram
nas fronteiras da interseccionalidade. Representacdes estereotipadas sdo usadas para
separar e classificar até mesmo as negras e afrodescendentes. Mas, a perspectiva
interseccional inclui todas as pessoas: com suas deficiéncias fisicas, albinas, com vitiligo,
obesas, mutiladas, transgéneros etc. E necesséario reconfigurar todas as praticas que
apenas aumentam a invisibilidade dessas mulheres.

Mas, o caminho a ser percorrido ainda € longo. Romper com a colonialidade dos
padrdes estéticos € uma divida que ainda levara muito tempo para ser paga. Mas, como
vimos ao longo do texto, ndo apenas nos estudos culturais e nas questdes politicas, mas
também a publicidade e até mesmo o design de moda tem buscado (des)construir 0s
padrdes de certo/errado, bonito/feio, feminino ou feminista, no que se refere a ideia de

beleza da mulher brasileira.
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