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RESUMO

A pesquisa foi realizada para um trabalho de concluséo de curso, o qual teve, como objetivo,
identificar se a luta da mulher negra ¢ representada no discurso do filme publicitario “Aliados
pelo respeito” do Banco Bradesco. Para isso, descrevemos o contexto das mulheres negras no
Brasil; analisamos o discurso da campanha “Aliados pelo respeito”; assim como decupamos e
analisamos o roteiro do video. Especificamente, utilizamos a fala dos emissores através da
Analise Critica do Discurso na concepcdo de Norman Fairclough. Para a realizacdo deste
estudo, definimos trés técnicas analiticas: a Analise Critica do Discurso, com foco na
concepcdo tridimensional, a saber: texto, pratica discursiva e pratica social; o método do
Enfoque Triplice, de Thompson (2011), no qual a analise parte do contexto socio-historico; e
a analise filmica, de David Bordwell e Kristin Thompson (2013), bem como 0s quatro tipos
de significados: o referencial, o explicito, o implicito e o sintomatico.

PALAVRAS-CHAVE: Analise Critica do Discurso; Enfoque Triplice; Representacao;
Bradesco.

INTRODUCAO

A pesquisa foi realizada para um trabalho de concluséo de curso, o qual teve, como
objetivo, identificar se a luta da mulher negra é representada no discurso do filme publicitario
“Aliados pelo respeito” do Banco Bradesco. Além disso, abordar esta tematica foi e ainda é
uma questdo de resisténcia, pois, no cotidiano, o racismo se expressa de diversas formas e tem
muitas faces, por isso, buscar denunciar tal fato fortalece, ainda mais, esta luta, que ultrapassa
décadas. Para mais, a area da propaganda ainda é masculina e branca, logo questionar este
padrdo é se inserir em um espaco que foi e ainda € negado para a mulher negra.

Segundo o IBGE, 54% da populacdo brasileira € composta por negros e negras, tal

dado mostra que a maioria da populacdo é originaria de populacdes escravizadas no século
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XVII. Quando nos referimos as categorias género e raca, € possivel identificar qual o papel
subalterno que mulheres negras ainda ocupam no Brasil. Segundo o “Dossié Mulheres
Negras: retrato da vida das mulheres negras no Brasil”*, documentado no ano de 2013 pelo
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), a mulher negra continua ocupando a base
da piramide social.

A imagem da mulher negra € sub-representada na sociedade, sobretudo no discurso
publicitario. Ainda que tenha ocorrido um aumento da participacdo de mulheres negras na
propaganda brasileira, esta presenca é marcada discursivamente por estere6tipos e estigmas.
Mulheres negras celebridades, dentro do padrdo “branco" de beleza hegem®onico, sdo visiveis,
contudo hipersexualizadas. Na verdade, as mulheres negras periféricas e reais continuam nao
sendo representadas. Entendemos que abordar esta tematica € importante para as Ciéncias

Sociais Aplicadas por ser um ato politico de resisténcia.

POR UMA PUBLICIDADE ANTIRRACISTA

O tensionamento sobre o papel antirracista da publicidade perpassa valores e significados
que constituem as relagdes sociais, pois a publicidade “fornece modelos de identidade para serem
seguidos” (PEREZ; POMPEU, 2019, p. 70), uma vez que os individuos que constroem as

estratégias comunicacionais, em sua maioria, sdo homens e brancos.

[...] A publicidade, pelas raizes que tem em nosso pais, deve assumir seu lugar de
agente construtor de valores sociais que permitam a edificacdo de uma nova
cidadania, assumindo assim sua responsabilidade social envolvendo os anunciantes,
agéncias e veiculos em um compromisso transformador. (PEREZ; POMPEU, 2019,
p. 83).

Nas narrativas publicitarias, ha, tanto de forma explicita quanto de forma implicita, o
desejo, a referéncia, o prazer do ter e do ser, a justaposicdo de sentidos, que refletem os
comportamentos e a legitimacdo de papéis desempenhados pelos individuos. Para Perez e Pompeu
(2019, p. 83), vivemos em um “contexto cultural marcado pela instabilidade, pela fragilidade e
pela ndo consolidagdo de valores que se chegou a supor que haviamos conquistado”. Ainda,
conforme Perez e Pompeu (2019, p. 68), “por meio da publicidade, é possivel conhecer e analisar

os valores sociais que estdo em pauta em diferentes contextos sociais e épocas”, logo, diante dos

4 Documento voltado para o debate de questdes relevantes sobre as condigGes de vida das negras brasileiras.
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fatos, € de suma importéncia (re)pensar a publicidade, para que esta seja inclusiva e antirracista,
efetivamente, pois ha a operagdo, no imaginario social, da manutencdo do lugar que a mulher
negra ocupa na sociedade, o lugar do indesejavel. Assim, o protagonismo masculino e branco se
alicerca nesta auséncia, nas pseudorrepresentacbes ou nos discursos legitimadores das mais
diversas formas de opressao.

Apesar destas instabilidades, as novas produgdes estdo caminhando para “contribuir para
uma sociedade mais justa, solidaria e cidada” (PEREZ; POMPEU, 2019, p. 72). Assim sendo, a
intencdo e refletir sobre estes papéis, sobre os protagonistas e os coadjuvantes que se apresentam
neste espetaculo, que é feito de historias e efeitos reais, ndo de ficgdo e efeitos especiais.

YOUTUBE: PAPEL DE UM CANAL DE PROPAGANDA

Nesta era de evolucdo tecnoldgica, a utilizacdo das midias digitais se torna mais uma
alternativa de estratégias para as empresas. Segundo pesquisa realizada pela GlobalWeblIndex® no
ano de 2018, o brasileiro dedica, em média, nove horas do seu dia para as midias digitais, dentre
elas 0 Youtube, que ocupa o terceiro lugar no ranking, atras do Instagram e do Facebook.
Atualmente, a plataforma possui mais de 98 milhdes de usuérios, entretanto, mesmo com o
percentual expressivo, segundo a mesma pesquisa, 47,2% das marcas utilizam o canal para
comunicacao.

Para Jean Burgess e Joshua Green (2009, p.35), o Youtube representa, claramente, uma
ruptura com os modelos de negdcios da midia existentes e esta surgindo como um novo ambiente
do poder midiatico”, ou seja, em uma sociedade cada vez mais midiatizada, o Youtube surge
como um espago onde marcas e usudrios ativos se aproximam e interagem diante de uma cultura
convergente. Esse novo contexto da cultura de convergéncia pode ser compreendida como uma
“transforma¢do cultural, a medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas
informagdes e fazer conexdes em meio a conteudos de midia dispersos” (JENKINS, 2009, p. 30).

Segundo outra pesquisa, realizada, desta vez, pela Video Viewers em parceria com o
Instituto Provokers e Box 1824° no ano de 2018, o consumidor esti cada vez mais assistindo
videos online desde 2014 — esse aumento representa 135% —; enquanto a TV aberta, no mesmo
periodo, obteve um crescimento de 13%. Ainda segundo a mesma pesquisa, o canal mais utilizado
pelos usuarios é o Youtube — 80% das pessoas procuram, na plataforma, contetidos que a TV e

outras midias digitais ndo oferecem.

5 Plataforma de pesquisa de mercado que fornece dados de perfis de consumidores.
& Pesquisa Disponivel em: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/pesquisa-video-
viewers-como-os-brasileiros-estao-consumindo-videos-em-2018/ Acesso em: 16 jun. 2019.
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Essa popularidade do Youtube ¢ definida como cultura participativa, na qual “ os fas e
outros consumidores sdo convidados a participar ativamente da criacdo e circulacdo do novo
contetdo” (JENKINS, 2006, p. 290 apud BURGESS; GREEN, 2009, p. 28). O uso massivo do
Youtube é uma oportunidade para a propaganda no que se refere a alcance, pois sdo 98 milhdes de
usuarios ativos, que dedicam boa parte do seu dia para a plataforma. Para isso, 0 primeiro passo é

conhecer este usuario, ou seja:

Cada instituicdo, portanto, de carater comercial ou ndo, procura conhecer nosso
perfil de consumo e/ou interesses pessoais e tenta nos convencer de que seus
produtos, servicos e ideias sdo adequados e necessarios a satisfagdo destes
interesses. Algo como as espécies biologicas que procuram preservar-se, adaptando-
se ao meio ambiente. Se as instituigdes conseguirem nos vender seus peixes, sua
continuidade estara garantida. E seus lucros. (MARTINS, 2010, p. 08).

Diante disso, esse cenério é oportuno para a propaganda, pois, com as transformacoes
culturais, comportamentais, tecnoldgicas, entre outras, as midias digitais se integram a sociedade,
isto ¢, uma “forma moderna de se praticar uma das principais necessidades do ser humano: a
socializacao” (RAMALHO, 2010, p. 09). Nesse sentido, as pessoas precisam ser compreendidas
em suas particularidades, e o papel da propaganda, além de fortalecer essa interacdo com o0s
usuarios, atraves de uma midia especifica, no caso 0 Youtube, é de (des)construir ideologias e
valores instituidos. Diante destes dados, justifica-se o fato de a veiculacdo do filme publicitéario
“Aliados pelo respeito” ter sido significativa, pois foram mais de oito milhdes de visualizagdes no

canal do Bradesco no Youtube, além de 798 comentarios.
“ALIADOS PELO RESPEITO”: CONSTRUCAO DE UMA IDEIA

A campanha “Aliados pelo respeito” foi criada com o intuito de promover uma reflexéo
entre os funcionarios do Banco Bradesco. Segundo Nayara Ruiz — gerente de midias sociais do
Banco Bradesco, que participou da elaboracdo e da producdo —, o filme publicitario’ “¢, na
verdade, € um movimento que nasceu internamente no Bradesco, a partir do momento em que a
organizacdo entendeu e percebeu que a gente precisava falar sobre assuntos e temas dentro de
casa, com os nossos funcionarios”. A criacdo se d4 para além de uma abordagem critica, mas
reflexiva no que diz respeito a importancia desta abordagem em nosso contexto social. Para a
representante do Bradesco, isto representa a relevancia de tratar de temas “que sdo importantes

para a sociedade, para desconstrucdo de alguns vieses que a gente tem no nosso inconsciente e,

" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Un5AJebGt-8 Acesso: 27/10/20.
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também, por serem temas que, em algum momento, a gente passou a ignorar e a tratar como temas
duros e dificeis”.

O tensionamento feito pelo filme publicitario levanta questdes que ainda geram conflitos
ideoldgicos. Compreendemos a importancia de apresentar quais efeitos a representacao de pessoas
negras nos anuncios publicitarios, em especial as mulheres, sujeitos aqui analisados, podem
contribuir para a naturalizacdo de estere6tipos e estigmas. Para Acevedo e Trindade (2010, p. 57),
¢ importante observar “a existéncia de um fendmeno de sub-representa¢éo ou invisibilidade social
desses individuos em antncios publicitarios”. Quando falamos em sistema de representacéo,
referimo-nos as marcas as quais grupos a margem sao submetidos e que comprometem, na
maioria das vezes, o (re)pensar as ideologias perpetuadas.

Com isso, podemos afirmar que a publicidade “pode tanto quebrar paradigmas e
estabelecer novos padrfes e contextos de interacdo social quanto reforcar, fortalecer e disseminar
representacdes, esteredtipos, estigmas e expectativas preconcebidas a respeito de determinado
grupo social (ACEVEDO; TRINDADE, 2010, p. 59). Nesse sentido, em relagdo ao que nos
propomos identificar, se o conteudo do filme publicitario representa questes de raca e género,
partimos para a motivacdo de se pensar estas duas categorias, mas, antes, buscamos entender

como estas foram vistas na perspectiva do anunciante. Para Nayara Ruiz:

Foi justamente pra gente trazer essa discussao para um contexto mais amplo, de
impacto com as pessoas que estdo ali nas redes do Bradesco, e ai a gente também
casou com a data 20 de novembro, da consciéncia negra. Por isso, a tematica desse
video é mais direcionada ao vies inconsciente de raca, do racismo, que é quando a
gente tem uma tendéncia a pensar e sempre achar que, e ai a gente fala ali de uma
cantora de sucesso, uma pessoa dentro do contexto de negécios muito bem sucedida,
[...] na carreira e simplesmente uma pessoa negra, [...] visualmente, esteticamente
como que ela se aparenta e como que a gente tem essa constru¢do fisicamente
construida no nosso imaginario, e é exatamente por isso, que sdo trés mulheres
negras. (RUIZ, 2019).

Dessa forma, foi pensada e criada a campanha “Aliados pelo respeito” do Bradesco, que
integrou os colaboradores em sua construcdo, para ressaltar os valores da organizacdo e de seu
posicionamento diante de pautas emergentes. Costa (2014, p. 11) afirma que a empresa “toma
decisOes estratégicas, em relacdo ao seu posicionamento de mercado, que determinam a forma
como sera percebida por seus clientes, consumidores e parceiros”. Para e equipe do Bradesco,
essa percepcdo gerou resultados, pois, antes de estes refletirem diante do publico externo, o
publico interno contribuiu, isto é, Nayara Ruiz diz que “o Bradesco tem esse cuidado sempre na
construgdo dos contetdos, de ndo [...] ignorar um lado ou outro, um comportamento ou outro,

uma verdade ou outra das pessoas, mas o0 de trazer essa convivéncia entre todo mundo, [...] é 0
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respeito acima de tudo”. A comunicacdo interna deve surtir efeitos discursivos, mas,

principalmente, praticos, ou seja:

A partir dessa Gtica, entendemos intuitivamente que uma organizagao tem uma
forma muito particular de comunicar-se, propagando mensagens internamente, e isso
é revelado a partir da identidade comum aos seus membros. Portanto, qualquer
discurso ou préatica de comunicacdo que ndo esteja em sintonia com essa identidade
ndo encontrara meio para repercutir. (COSTA, 2014, p. 85).

Contudo apresentamos, em nossas analises, como a pratica discursiva do Banco Bradesco,
presente no filme publicitario, de certa forma, destoa de sua pratica social. Nossa intencédo, aqui,
foi, exclusivamente, problematizar o quanto a pratica, muitas vezes, determina lugares, corpos,
naturaliza identidades e marginaliza a representatividade. Apresentaremos, no préximo topico, a

proposta audiovisual criada pelo anunciante, no caso o Banco Bradesco.

“ALIADOS PELO RESPEITO”

A Analise Critica do Discurso (ACD) é uma abordagem transdisciplinar ao estudo dos
textos, que considera a "linguagem como uma forma de pratica social” e que pretende
"desvelar os fundamentos ideologicos do discurso, que se tém feito tdo naturais ao longo do
tempo que comegcamos a tratd-los como comuns, aceitaveis e tracos naturais do discurso”
(FAIRCLOUGH, 1989, p. 20). Os inumeros significados que um texto possui estdo
alicercados em contextos que, de forma implicita ou explicita, revelam questdes particulares
de determinados sujeitos ou grupos. No caso do texto do filme publicitario, o qual nos
propomos a analisar, o que esta em relevo € a luta das mulheres negras.

Para realizar a Analise Critica do Discurso, descrevemos o roteiro, suas respectivas
cenas e seus respectivos personagens®. O intuito do filme publicitario foi mostrar que existem
diferentes perspectivas além do que vemos, isto €, a mulher negra é invisivel em espacos de
poder e em posicbes de destaque. A ideia foi, também, identificar qual a perspectiva
apresentada a partir de olhares andnimos diante de questdes de representacdo, levando em
consideracdo as caracteristicas fisicas de mulheres negras, o perfil de alguém que é bem-

sucedido nos negacios e o perfil de um artista de sucesso.

8 Disponivel em: https://www.facebook.com/bradesco/videos/2111098862553637/ Acesso em: 08 out. 2019.
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Para interpretar se o discurso do filme publicitario “Aliados pelo respeito” representa a
luta das mulheres negras, utilizamos a triangulacdo de técnicas analiticas: filmica, discursiva e
ideoldgica. Iniciamos com a analise filmica, através dos quatro conceitos de significados
presentes em um filme, que David Bordwell e Kristin Thompson (2013) apresentam:
referencial, explicito, implicito e sintomatico.

Segundo Bordwell e Thompson (2013), o significado referencial esta relacionado a
sinopse, isto €, qual historia serd contada? Assim, o espectador consegue fazer referéncias a
partir do que esta sendo apresentado. O segundo, o significado explicito, ja se relaciona com o
que esta aparente, normalmente, no inicio ou no final do filme — por exemplo, o tema
“Aliados pelo respeito”, apesar de ser central, ndo resume a ideia principal do filme
publicitario.

O terceiro, o significado implicito, esta presente no filme, mas de forma mais abstrata,
pois esta mais diretamente ligado a interpretacdo do espectador, ou seja, 0s sentidos que sdo
atribuidos ao filme a partir de suas percep¢des. Por fim, o quarto significado, o sintomatico,
estd ligado aos eventos historicos e sociais — este significado possui caracteristicas
ideologicas construidas socialmente. Apresentamos tais dados no quadro abaixo, onde cada

um destes quatro significados esta presente no texto do objeto analisado.

Significados do filme publicitario "Aliados pelo respeito”

Significado referencial

Significado explicito

Significado implicito

Significado
sintomatico

Algumas perguntas
parecem ter sempre as
mesmas respostas.

Crescemos e vivemos tdo
mergulhados em nossa
propria realidade, que,
muitas vezes, nao
conseguimos enxergar o
mundo plural e diverso
como ele é.

“As respostas a seguir
sdo a interpretacdo de um
experimento feito com
pessoas reais.”

“Descreva uma mulher
negra.”

“Descreva alguém bem-
sucedido nos negocios.”

“Descreva um artista de
sucesso.”

As respostas dadas
pelas pessoas e
interpretadas pelos trés
atores.

O significado referencial, identificado em nossa anélise, tem relacdo com as diferentes

percepcdes descritas na sinopse, com a referéncia a realidade na qual as pessoas estdo
inseridas e com a explicitacdo da pluralidade do mundo, que, muitas vezes, ndo € vista e que,

na maioria das vezes, naturaliza as auséncias. O filme publicitario denuncia, através de uma
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abordagem problematizadora, as visdes de um sistema que, cada vez mais, individualiza as
relagOes e fragiliza a sensibilidade de olhar para o outro.

No que se refere ao significado explicito, apesar de seus inUmeros sentidos,
identificamos, na frase “As respostas a seguir sdo a interpretacdo de um experimento feito
com pessoas reais”, que a intencdo foi apresentar a relagdo existente entre as perguntas feitas
para pessoas andnimas e as respostas interpretadas pelos atores do filme. Com isso,
entendemos que a escolha de trés atores brancos foi intencional, pois aponta para como as
mulheres negras sdo e como estdo representadas no universo de uma sociedade que tem, em
sua génese, 0 racismo. Esta explicito que ser mulher negra é ser destituida de poder. Para
Thompson (2011), seria uma naturalizacdo que reifica a questdo de que a sociedade exclui as
negras do sucesso profissional e da posicao de lideranca.

O significado implicito se revelou, em nossa analise, como apresentado no quadro, a
partir das frases “descreva uma mulher negra”, “descreva alguém bem-sucedido nos
negocios” e “descreva um artista de sucesso”. Aqui, através destas questdes, o filme propde
que, para que haja a mudanca de perspectivas, é preciso, antes, refletir sobre o que esta sendo
construido no imaginario social.

Por fim, o significado sintomatico, presente em nosso objeto, sdo as respostas dadas
pelas respectivas pessoas anénimas. A mulher negra é identificada pela pele retinta, pelos
cabelos crespos e pelos labios grossos; as caracteristicas de alguém bem-sucedido nos
negocios sdo, na maioria das vezes, sexo masculino, pele branca e olhos claros; e um artista
de sucesso €, também, homem, branco, que esta dentro dos padrdes estéticos hegemdonicos.
Na composicdo das cenas, o discurso do Bradesco se apoia em perspectivas construidas no
imaginario social, em relacdo as caracteristicas identitarias atribuidas as mulheres negras: sao
ausentes no discurso de poder e sucesso.

A surpresa se da pelo fato de que a mulher negra ndo tem, necessariamente, a pele
retinta, como representada pela Gleici Damasceno; de que uma pessoa bem-sucedida nos
negocios pode ser uma mulher negra, como Monique Evelle; e, ainda, de que uma artista de
sucesso, representada pela Liniker Barros, pode ser negra e mulher transexual. O filme traz
problematizacbes importantes, a abordagem desestrutura a logica do pensamento dominante.
Nossa intencdo, aqui, foi tensionar o debate sobre o discurso do anunciante Bradesco e seu

posicionamento efetivo.
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No ano de 2018, o Bradesco disponibilizou, em seu site, o Relatério Integrado®, onde
h& o levantamento, em percentuais, do quadro de funcionérios. Abaixo, seguem as tabelas

com o percentual representativo de funcionarios do Banco.

Porcentagem de conselheiros dentro dos 6rgdos de governanca Bradesco

Género 2018
Homens 88%
Mulheres 12%
Faixa etaria 2018
Abaixo de 30 anos 0%
Entre 30 e 50 anos 0%
Acima de 50 anos 100%
Raca/cor 2018
Branca 88%
Negra 0%
Amarela 12%
Indigena 0%

Fonte: Relatério Integrado Bradesco 2018.

Porcentagem de representantes de minorias e/ou grupos vulnerdveis Bradesco

Raca Branca Negra Amarela Indigena Nao
informada
Diretoria + Conselho de 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

administracao

Superintendéncia 0,5% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0%
Geréncia 9,3% 2,5% 0,3% 0,0% 0,0%
Supervisdo/Administracéo 48,7% 15,4% 1,0% 0,1% 0,2%
Operacional 12,1% 6,2% 0,2% 0,0% 0,2%
Aprendiz 0,6% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0%

9 Disponivel em: https://www.bradescori.com.br/siteBradescoRI/uploads/file/Vers%C3%A30%20final(6).pdf Acesso em: 12
out. 2019.
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Estagiéario 1,4% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0%

Total de Empregados 72,9% 25,4% 1,5% 0,1% 0,4%

Fonte: Relatorio Integrado Bradesco 2018.

De acordo com Fairclough (2001, p. 117), as ideologias implicitas nas préticas
discursivas “sdo muito eficazes quando se tornam naturalizadas e atingem o Status de senso
comum?”, logo o discurso do Bradesco, além de estratégico e ideoldgico em sua pratica, acaba
por naturalizar, no imaginario social, a representagdo das “minorias” representativas, em
particular das mulheres. Diante disso, com o apoio da técnica de analise Enfoque Triplice, de
Thompson (2011), apresentamos como os modos de operacdo da ideologia ocorrem no

discurso do filme publicitario. Thompson define trés formas:

Producédo & Transmissao e Difusédo | Analise soOcio-historica e interpretacdo da

doxa.

Construcao - Analise formal ou discursiva;
- Interpretacdo do carater ideologico das

mensagens.

Recepcéo e Apropriacéo - Andlise socio-historica e interpretacdo da
doxa;

- Mensagens recebidas por pessoas e grupos
de pessoas, que estdo situados dentro de

circunstancias socio-histéricas especificas.

Fonte: Thompson (2011, p. 391).

Para que pudéssemos explicitar a sub-representacdo da luta da mulher negra
identificada em nossa analise, dentro da categoria do Enfoque Triplice, retomaremos as
questdes que nortearam o processo de analise: A) como o filme publicitario foi produzido e
difundido?; B) como ¢ a estrutura interna do Bradesco? (aqui, levamos em consideracdo o
percentual representativo do quadro de funcionarios); e C) como se deu a recepcdo e a
apropriacdo dos usuarios que tiveram acesso ao conteudo do filme publicitario “Aliados pelo
respeito” através do canal do Bradesco no Youtube?.

Quando nos referimos a sub-representacdo, apontamos para um conjunto de elementos

que constituem sua formacdo, como em relagdo a producdo do filme publicitario, sua
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distribuicdo e seu consumo. No quadro abaixo, ha o registro dos elementos identificados em

nossa analise.

Producéo, distribuicdo e consumo do filme publicitario "Aliados pelo respeito”

Produgéo Distribuicdo Consumo
Monique Evelle, além de Canais de veiculacdo do - Recebimento e incorporacao
participar do filme, idealizou, | filme publicitario: Canal do da mensagem distribuida pelo
elaborou o filme e produziu o | Bradesco no Youtube e filme publicitério;
roteiro, em parceria com a paginas do Banco no - Tensionamentos feitos pelos
equipe do Bradesco e a Facebook, usuarios no canal do
Agéncia Publicis. Instagram e Twitter. Bradesco no Youtube.

Fonte: Elaboracdo da autora.

No que se refere a producdo, temos uma das personagens do filme publicitario,
Monique Evelle, que representa a mulher negra de negocios, que também conduziu e pensou,
em parceria com a equipe do Bradesco, o contetdo do filme publicitario. Logo o processo de
producdo contou com o olhar e a perspectiva de quem luta, cotidianamente, contra os efeitos
objetivos do racismo e do sexismo, que acabam por determinar o lugar que a mulher negra
ocupa na sociedade. Ribeiro (2017, p. 64) explica que, “quando falamos de direito a
existéncia digna, a voz, estamos falando de locus social, de como esse lugar imposto dificulta
a possibilidade de transcendéncia. Absolutamente ndo tem a ver com uma Vvisdo essencialista
de que somente o negro pode falar sobre racismo, por exemplo”, ou seja, a representatividade
de Monique Evelle pode ecoar diversas outras vozes.

Quanto a distribuicdo, dentre os canais de veiculacdo do filme publicitario —
Facebook, Youtube, Instagram e Twitter —, focamos exclusivamente no Youtube devido ao
nimero expressivo de visualizagdes do contetdo (mais de oito milhdes), seguido do
Instagram (com 31.573 visualizagBes), enquanto, na pagina do Bradesco no Facebook, as
visualizacBes chegaram a pouco mais de 853 mil, e no Twitter foram 1,6 mil. Atualmente, o
Youtube é a plataforma mais utilizada pelos usuérios, por oferecer contetdo que a TV aberta
e outras midias, as vezes, ndo oferecem — como definem Burgess e Green (2009), a
importancia cultural do Youtube ja pode ser pensada. Vejamos, no infografico, os indicadores
referentes a distribuicdo do filme publicitario via redes sociais e 0 impacto em cada uma

delas.
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Dados de recepcao do filme publicitario - redes sociais

[INSTAGRAM |
o . . -
Visualizagdes: 1,6 mil |.| Visualizagdes: 31.573
Comentarios: 930

Retweets: 984

Curtidas: 3,3 mil Curtidas: 8.630

Comentdrios: 284
| YOUTUBE |
[ FACEBOOK |
Visualizagdes: 8.363.585
Visualizagdes: 854 mil Comentarios: 729
Reagdes: 11 mil Likes: 3,9 milhdes

Compartilhamentos: 3 mil Deslikes: 1,2 milhdes

Comentarios: 829

Fonte: dados obtidos a partir da analise de cada uma das midias.

E possivel perceber, através dos nimeros, a popularizagdo do conteido em meio aos
canais digitais, especialmente no Youtube. Por mais que a tematica tenha tido o propdsito de
promover reflexBes acerca das caracteristicas e dos lugares aos quais as mulheres negras
ocupam no imaginario social, ainda ha uma longa trajetoria, pois a sociedade ainda nao
compreende a pluralidade existente. Nisso, o0 imaginario social ainda é permeado de
estereotipos e estigmas no que se refere a raca, ao género e a diversidade, o que também se
expressa no percentual de funcionarios do Bradesco. Logo o que é apresentado no filme
publicitario ndo representa a luta das mulheres negras — além da ndo representatividade
negra, as mulheres apresentadas no filme publicitario sdo ricas e pertencentes ao grupo

hegemaénico, isto &, elas representam a exce¢édo e ndo a regra.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante dos resultados das anéalises realizadas, foi possivel alcancar nosso objetivo
geral: identificar se o discurso do filme publicitario “Aliados pelo respeito” representa a luta
das mulheres negras. De maneira implicita, no contexto do filme, a representacdo eleva a
mulher negra que possui status social e padrdes estéticos socialmente aceitos. Com isso, 0 que
também fica explicito em nossa andlise é a naturalizacdo dos lugares que a mulher negra
ocupa no imaginario social e que é reificado, dentro da Instituicdo Bradesco, através do
percentual pouco representativo de pessoas negras, em particular de mulheres, no quadro de

funcionarios, ou seja, inferimos que ndo héa representacdo da luta das mulheres negras.
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A representatividade ¢ uma luta diaria das mulheres negras, logo € de suma
importancia que estes lugares sejam ocupados, mas € importante compreender que a luta das
mulheres negras vai além de ser uma artista de sucesso ou uma pessoa bem-sucedida nos
negocios: é preciso considerar as batalhas diarias e a ocupacéo dos espacos de poder por todas
as mulheres negras que sdo invisibilizadas na sociedade. Para mais, ser bem-sucedido na
perspectiva do filme é ser alguém com poder aquisitivo, representado pela empresaria e CEO
Monique Evelle; ser artista de sucesso é ter fama e dinheiro, assim como Gleici Damasceno,
que ascendeu socialmente ap0s participar e vencer a 182 edi¢do do reality show Big Brother
Brasil. Logo o que os modos ideoldgicos operados no discurso do filme publicitario nos
apresentaram foi a tentativa de manutencdo do status quo e a categorizacdo das mulheres
negras. O empoderamento feminino negro insurge frente a esta estrutura hegemonica, e as
contribuicdes das autoras negras para esta pesquisa nos colocaram diante da construcdo de
novas perspectivas. Suas reflexfes para este trabalho representam a visdo de que toda a
mulher é sujeito ativo de mudanca, assim como Liniker Barros, mulher negra, transexual, que
representa padrdao de consumo.

A utilizacdo da triangulacdo das técnicas analiticas possibilitou identificar os
significados discursivos e ideologicos do filme “Aliados pelo respeito”, isto ¢, uma institui¢ao
financeira privada que representa a ideologia dominante. Assim, entendemos que o papel da
comunicacdo e do discurso publicitdrio € o de intervir na manutencdo das relacdes de
dominacdo, parafraseando Thompson. A pratica discursiva dos anunciantes deve ser efetiva
em seu todo, isto é, o discurso é uma ferramenta estratégica para (des)construcdo de novas
ideologias. Marcas influenciam o comportamento social e, consequentemente, a manutencéo
ou a transformacdo de valores. Do ponto de vista da analise filmica, observamos que o0s
significados do filme publicitario, em seu todo, legitimam o lugar ocupado pelas mulheres
negras. Em relacdo ao contexto critico do discurso, identificamos que ha, de forma implicita,
a manutencdo de ideologias hegemonicas no gque se refere as representaces de género e raca.
Por fim, percebemos que a ideologia, como forma de reforcar relacdes de dominacdo através
das formas simbdlicas da comunicacdo, esta presente na invisibilidade das lutas reais das
mulheres negras.

Os resultados da pesquisa estdo abertos, pois interpretar € reinterpretar. Todo o campo
discursivo estda em constante negociacdo tanto de sentidos quanto de narrativas e, assim,
entrecruza-se com as relagOes de poder. Entendemos que uma instituicdo de grande porte,

como o Banco Bradesco, mantém o status de hegemonia através de suas representagdes, e que
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o discurso do filme publicitdrio “Aliados pelo respeito” anda na contramdao do que

entendemos de uma agéo reflexiva e transformadora. Afinal, aliados pelo respeito para quem?

REFERENCIAS

ACEVEDO, Claudia Rosa; PAULA TRINDADE, Luiz Valério de. Comunicacdo, Midia e
Consumo. Sao Paulo: ESPM, 2010.

BORDWELL, David; THOMPSON, Kristin. A arte do cinema: uma introducgdo. Sao
Paulo: Edusp, 2013.

BURGESS, Jean; GREEN, Joshua. Youtube e a revolucéo digital: Como o maior
fendmeno da cultura participativa esta transformando a midia e a sociedade. S&o Paulo:
Aleph, 20009.

COSTA, Daniel. Endomarketing inteligente: a empresa pensada de dentro para fora.
Porto Alegre: Dublinense, 2014.

DOSSIE MULHERES NEGRAS. Retrato das condicdes de vida das mulheres negras no
Brasil. Disponivel em: http://ipea.gov.br/portal/index.php?option=com_content&id=20978
Acesso em: 26 abr. 2019.

FAIRCLOUGH, Norman. Discurso e mudanca social. Brasilia: Universidade de Brasilia,
2008.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Sao Paulo: Aleph, 2009.

MARTINS, Zeca. Propaganda € isso ai!. Sdo Paulo: Saraiva, 2010.

PEREZ, Clotilde; POMPEU, Bruno. In: LEITE, Francisco; BATISTA, Leandro Leonardo.
Publicidade Antirracista: reflexdes, caminhos e desafios. Sdo Paulo: ECA-USP, 2019. p.
67 — 83.

RAMALHO, José Antdnio. Midias Sociais na pratica. Sdo Paulo: Elsevier, 2010.

RIBEIRO, Djamila. O que ¢ lugar de fala? Belo Horizonte (MG): Letramento, 2017

THOMPSON, John. Ideologia e Cultura Moderna: Teoria Social Critica na era dos meios
de comunicacao de massa. Petropolis, RJ: Editora VVozes, 2011.

14


http://ipea.gov.br/portal/index.php?option=com_content&id=20978
http://ipea.gov.br/portal/index.php?option=com_content&id=20978
http://ipea.gov.br/portal/index.php?option=com_content&id=20978

