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Resumo:

Este artigo analisa campanhas publicitdrias polémicas acusadas de racismo e sexismo, veiculadas por
diferentes marcas no Brasil e no exterior. O estudo adota uma abordagem qualitativa, documental e
interpretativa, com base em pegas visuais e textuais, além de registros de repercussdo mididtica e
institucional. Foram examinados casos como os anuncios da cerveja Devassa, da Benetton, da
Bombril, da Duloren, da Dove e da Personal, com o objetivo de compreender como tais campanhas
reforcam esteredtipos raciais e de género, bem como seus impactos sociais e mercadoldgicos. A
anadlise evidenciou que, ao explorar representagdes negativas e estigmatizantes, essas pegas
contribuiram para a manutengdo do racismo estrutural e do sexismo no campo da comunicagdo de
massa. Contudo, também se identificaram oportunidades de construgdo de uma publicidade ética e
inclusiva, capaz de valorizar a diversidade e promover transformagdes sociais. O estudo contribui para
o debate sobre os limites éticos da publicidade e aponta caminhos para praticas comunicacionais
mais responsaveis e plurais.

Abstract:

This article analyzes controversial advertising campaigns accused of racism and sexism, launched by
different brands in Brazil and abroad. The study adopts a qualitative, documentary, and interpretative
approach, based on visual and textual materials, as well as records of media and institutional
repercussion. Cases such as the Devassa beer, Benetton, Bombril, Duloren, Dove, and Personal
campaigns were examined in order to understand how these advertisements reinforce racial and
gender stereotypes and their social and market impacts. The analysis revealed that, by exploring
negative and stigmatizing representations, these campaigns contributed to the perpetuation of
structural racism and sexism in mass communication. However, opportunities for the development of
ethical and inclusive advertising were also identified, capable of valuing diversity and promoting social
change. This study contributes to the debate on the ethical limits of advertising and suggests paths
towards more responsible and plural communication practices.

Resumen:

Este articulo analiza campafias publicitarias polémicas acusadas de racismo y sexismo, difundidas por
diferentes marcas en Brasil y en el exterior. El estudio adopta un enfoque cualitativo, documental e
interpretativo, basado en piezas visuales y textuales, ademds de registros de repercusion medidtica e
institucional. Se examinaron casos como los anuncios de la cerveza Devassa, Benetton, Bombril,
Duloren, Dove y Personal, con el objetivo de comprender como estas camparias refuerzan estereotipos
raciales y de género, asi como sus impactos sociales y de mercado. El andlisis evidencié que, al
explotar representaciones negativas y estigmatizantes, estas piezas contribuyeron al mantenimiento
del racismo estructural y del sexismo en el dmbito de la comunicacion de masas. No obstante, también
se identificaron oportunidades para la construccion de una publicidad ética e inclusiva, capaz de
valorar la diversidad y promover transformaciones sociales. El estudio aporta al debate sobre los
limites éticos de la publicidad y sefiala caminos hacia prdcticas comunicacionales mds responsables y
plurales.
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1.Introducao

A publicidade, como forma de comunicacdo persuasiva e estratégica, desempenha papel central na
construgdo de imaginarios sociais e culturais. Mais do que vender produtos, ela transmite valores,
crencas e representacdes que moldam a percepcdao coletiva. Nesse contexto, as questdes de
diversidade e inclusdo vém ganhando relevéncia, principalmente diante das criticas sociais ao racismo
estrutural e as formas veladas de preconceito que atravessam a comunicacdo mercadoldgica.
Campanhas que deveriam promover pluralidade e respeito, em diversos casos, acabam reforcando
esteredtipos, praticas discriminatdrias e, em situagdes extremas, episddios de injuria racial.

A relevancia deste estudo se justifica pela necessidade de compreender como o marketing e a
publicidade, ao mesmo tempo em que buscam dialogar com a diversidade, podem reproduzir
desigualdades sociais e legitimar preconceitos raciais. Tal analise é urgente em um cendrio de
crescente cobranga por responsabilidade social das empresas e em um ambiente mididtico cada vez
mais sensivel a repercussdo de discursos discriminatorios.

Diante desse cenario, o problema de pesquisa que orienta este trabalho pode ser formulado da
seguinte maneira: de que forma as representa¢des publicitarias revelam limites no discurso da
diversidade, evidenciando praticas de racismo e injuria racial no marketing contemporaneo?

O objetivo geral deste estudo é analisar criticamente como campanhas publicitarias reproduzem ou
desafiam representacGes racistas, evidenciando as contradi¢gdes entre o discurso da diversidade e as
praticas de marketing.

Para alcancar esse propdsito, definem-se os seguintes objetivos especificos: i) Identificar exemplos de
campanhas publicitdrias que foram alvo de criticas por racismo ou injuria racial; ii) Examinar como tais
campanhas reforgam esteredtipos e representagdes negativas sobre racga e diversidade; iii) Avaliar o
impacto social e mercadolégico dessas praticas, considerando a repercussao junto ao publico e a midia;
iv) Discutir possibilidades de uma publicidade ética e inclusiva que contribua para o enfrentamento do
racismo estrutural.

A estrutura do artigo esta organizada da seguinte forma: apds esta introdugao, apresenta-se o
referencial tedrico, que discute conceitos de racismo estrutural, injuria racial e representagdes
midiaticas. Em seguida, descrevem-se os procedimentos metodoldgicos utilizados. Posteriormente,
analisam-se casos de campanhas publicitarias que ilustram o problema estudado. Por fim, apresentam-
se os resultados, a discussdao e as consideragdes finais, destacando as contribuicdes do estudo e
indicando caminhos para pesquisas futuras.

2.Fundamentacao Tedrica

Para compreender a dimensdo histdrica e social do racismo na publicidade brasileira, é importante
resgatar acontecimentos que evidenciam a naturalizagdo desse fendmeno ao longo do tempo. Em
1988, ano marcado pelas comemoragdes do centenario da abolicdo da escravidao, o publicitario Enio
Mainardi, em participagdo em um documentario produzido pela Funda¢do Padre Anchieta, fez uma
declaragdo que se tornou simbolo desse contexto discriminatdrio: “Eu, pessoalmente, falando de mim,
nao botaria um preto nos meus comerciais... Porque eu acho que o preto desvaloriza o produto
anunciado. Eu acho que as poucas vezes que o preto apareceu em um comercial, ele apareceu para
compor politicamente” (MAINARDI, 1988, apud MARTINS, 2020, n.p.).

Essa frase, proferida de forma natural e sem constrangimentos na época, reflete a normalizagdo do
racismo institucionalizado no mercado publicitario, onde a exclusdo de pessoas negras da
representagdo midiatica era considerada uma pratica legitima. Embora pouco conhecido por anos,
esse registro audiovisual foi resgatado e amplamente divulgado em 2020, causando espanto e
indignacdo ao expor a violéncia simbdlica e a discriminacdo explicita que permeavam a propaganda
brasileira no passado.
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De acordo com Martins (2019), a comocdo atual se deve a mudanga na consciéncia social, que hoje
reconhece com maior clareza os impactos do racismo e a necessidade de enfrenta-lo. No entanto, na
década de 1980, falas como a de Mainardi eram comuns e refletiam uma estrutura social e institucional
excludente, em que grandes nomes da publicidade reproduziam visGes preconceituosas semelhantes,
ainda que expressas de forma mais velada. Esse episddio serve, portanto, como ponto de partida para
analisar as raizes histéricas do racismo institucional, bem como suas permanéncias e transformacdes
na contemporaneidade.

2.1. Representagoes midiaticas

A forma como grupos sociais sejam eles regionais, culturais ou étnicos sdo representados nos meios
de comunicagdo constréi um reflexo simbdlico desses coletivos. Essa representacdo é produzida por
meios mididticos e seus agentes, que, ao interpretar tais grupos, baseiam-se em tragos culturais e
comportamentais percebidos, mas também, em alguns casos, em esteredtipos e preconceitos
previamente construidos. Assim, por meio dessas representacées, é possivel identificar tanto a visdo
de mundo que se tem sobre esses individuos quanto os valores e crencgas dos produtores de contetddo
que circulam socialmente.

De acordo com Santos (2011), a representacdo consiste em uma forma pela qual determinado
conhecimento ou conceito adquire caracteristicas que o tornam compreensivel e palpavel para o
receptor da mensagem, expressando uma realidade compartilhada na sociedade, algo vivenciado entre
diferentes individuos.

Dessa forma, o objetivo da representacdo é permitir ao receptor identificar quem esta sendo retratado,
gerando reconhecimento, empatia ou, até mesmo, a descoberta de uma nova cultura ou grupo social
com o qual antes ndo se tinha contato.

Conforme Sacramento e Borges (2020), a palavra “representagdo” carrega o sentido de algo que esta a
vista, exposto, e que pode ser percebido pelo outro. Nesse sentido, seu propdsito é trazer a tona uma
determinada visdo de um grupo, nicho ou individuo especifico. O termo deriva do prefixo re-, que indica
repeticdo, reforco de uma ideia ou até mesmo um retorno simbdlico, demonstrando como as
representacoes podem reafirmar construgGes sociais ja existentes.

Silveira (s.d.) complementa ao descrever a representa¢do como uma forma de expressdo que atravessa
barreiras de tempo e espacgo, funcionando como inspiragdo e comunicacdo simbdlica. Toda
representacdo, portanto, é pautada em um objeto ou sujeito especifico, que transmite uma informacgdo
destinada a atingir a percepcao do receptor.

Contudo, torna-se essencial identificar com precisdo o publico que esta sendo representado e quem é
0 agente responsavel por essa construgdo. Conforme exposto anteriormente, quando o emissor da
mensagem carrega consigo preconceitos ou esteredtipos negativos, essas concepgbes sdo
reproduzidas e amplificadas, reforgando discriminagdes e desigualdades dirigidas a grupos sociais que
ja sofrem tais estigmas.

Com base nessa compreensdo, é necessario refletir sobre o canal pelo qual essas ideias sdo
transmitidas. Setton (2011) define a midia como uma fonte de cultura que exp&e a sociedade a uma
diversidade de contextos por meio de imagens, sons e textos ou da combina¢cdo de todos esses
elementos. Assim, a midia atua como um instrumento de socializacdo, responsavel por difundir valores
e moldar percepcdes.

Essa concepgdo é ampliada por Silva e Arnold (2017), que destacam o poder de influéncia da midia
sobre o publico. Segundo os autores, os meios de comunicagdo reinem informag¢des que extrapolam
o cotidiano dos individuos, oferecendo um carater educativo a massa e contribuindo para a formagao
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de ideias e valores, especialmente entre jovens e adolescentes, que se encontram em processo de
construcdo de conhecimento sobre o mundo.

Desse modo, a midia pode ser compreendida como o principal canal de circulagcdo de ideias, crencas,
discussOes e valores sociais. Por meio dela, mensagens sdo produzidas e transmitidas a um publico
amplo, influenciando diretamente a maneira como os individuos interpretam temas e formam
opinides. Assim, a midia exerce papel fundamental na constru¢cdo do entendimento coletivo sobre
diversos aspectos da realidade, funcionando como mediadora entre a informacao e a percepcao social.

Silva e Arnold (2017) reforcam essa perspectiva ao definir a midia como um canal que integra diversos
meios de comunicacdo seja radio, televisdo, jornais, revistas e internet, com o propésito de disseminar
fatos, conhecimentos e inovagdes. Dessa forma, mantém o publico informado e conectado ao contexto
gue o cerca.

A partir de todos esses pontos, compreende-se que a articulacdo entre o conceito de representacao e
o papel da midia como veiculo de disseminacdo da origem a chamada representa¢do mididtica. Essa
forma de representagdo busca caracterizar grupos ou nichos sociais com base em aspectos como etnia,
género, classe, renda e outros marcadores sociais. Por possuir grande alcance e influéncia, a
representacdo mididtica tem o poder de reforcar paradigmas sociais, perpetuar preconceitos ou, em
contrapartida, promover novas leituras e desconstrugdes simbdlicas.

Nesse sentido, Silveira (s.d., s.p.) observa que “uma forma determinante na atualidade de fixar e
difundir a memoria ocorre através das representa¢des midiaticas. Como formagdes culturais sintéticas,
elas sdo conseqiéncia dos mecanismos que as tornam concretas”.

Diante disso, entende-se que as representagdes mididticas descrevem tipos de individuos, classes ou
segmentos da sociedade, sendo capazes de atingir amplos publicos. A depender de como sdo
construidas, podem carregar esteredtipos e preconceitos que produzem impactos sociais significativos.
Assim, em vez de promover uma imagem positiva ou plural, determinadas representagdes acabam
reforcando estigmas e desigualdades que ainda permeiam o imagindrio coletivo. No capitulo seguinte,
serd discutido o papel do marketing e das representagdes publicitarias, com o intuito de compreender
sua dinamica na sociedade e sua relacdo direta com os processos simbdlicos analisados nesta secdo.

2.2. Marketing e representacao publicitarios

Durante muito tempo, o marketing foi visto apenas como uma ferramenta de divulgagdo, sendo
considerado uma fungao restrita ao desenvolvimento de contelddos e temas relacionados ao bem ou
servigo oferecido pela organiza¢do, ou seja, como uma simples forma de propaganda. Para Kerin et al.
(2011, p. 8), “muitas pessoas incorretamente acreditam que marketing é a mesma coisa que
propaganda ou venda pessoal”.

No entanto, com as constantes evolucbes nesse setor e os diversos estudos realizados, foi possivel
compreender que o marketing ndo se limita apenas a esses aspectos, indo muito além de uma simples
propaganda.

Kerin et al. (2011) complementam informando que, segundo a definicdo da American Marketing
Association, o marketing é composto por um conjunto de responsabilidades que envolvem a criagdo
de processos, a comunicagdo com o cliente e a entrega de valor aos consumidores. Além disso, é
fungdo desse setor o gerenciamento dos relacionamentos com os individuos que ja usufruiram do bem
ou servico oferecido. Dessa forma, é necessario que todas essas atribuicGes sejam mantidas de
maneira integrada, a fim de que todo o processo beneficie os envolvidos, sejam eles a institui¢do, os

colaboradores, os acionistas ou os clientes, tanto os atuais quanto os potenciais.
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Pereira, Toledo e Toledo (2009) acrescentam que o marketing pode ser concebido a partir de multiplos
entendimentos, entre os quais se destacam: a filosofia de acdo empresarial, o condicionamento
relacionado ao aprendizado de instrumentos de troca, os processos de gerenciamento e, até mesmo,
as estratégias adotadas como base pela organizacdo. Esses diferentes pontos de vista, segundo os
autores, ndo evoluiram de forma homogénea, em razdo do grau de engajamento atribuido a cada
abordagem.

Por meio desses pontos, é possivel compreender que o marketing tem como fung¢ao desenvolver
relagdes com todos aqueles que fazem parte de seus processos, tornando-se, portanto, indispensavel
o0 estabelecimento de vinculos com os clientes e demais envolvidos nesse sistema.

Nesse sentido, para Kotler e Armstrong (2023), a principal importancia desse setor estd em satisfazer
as necessidades dos clientes, oferecendo produtos que atendam com precisdo aos seus critérios,
entregando valor superior em relacdo a concorréncia presente no mercado. Assim, o marketing é
definido como um processo social e administrativo, uma vez que envolve responsabilidades tanto
internas quanto externas, atribuindo relevancia as necessidades dos individuos dentro de um processo
de troca que beneficia tanto a empresa quanto o consumidor.

Dessa forma, é possivel compreender que o marketing é responsdvel por todos os aspectos abordados
neste capitulo, sendo o principal agente na defini¢ao de estudos e estratégias voltadas a identificacao
das necessidades dos clientes, a demonstrag¢ao do valor agregado e a criagdo de conexdes duradouras
entre marca e cliente.

Partindo desse contexto é compreendido que ha diversos segmentos dentro do marketing, dentre eles
ha a publicidade, que é descrita por Santos (2005), como todo o processo de planejamento para uma
o lancamento de uma mensagem/informacdo, que vai desde o processo de cria¢do, producdo e
avaliagdo do anuncio feito.

Com isso, Pinho (2000), complementa descrevendo que a publicidade é a ferramenta mais utilizada e
popular dentro da comunicacdo de marketing, uma vez que esta tem a fun¢do de promover um bem
ou servico, trazendo suas caracteristicas ao receptor daquela mensagem.

Assim, esse campo vem com o objetivo de complementar o marketing, uma vez que ele ndo é pautado
como uma ferramenta de divulgacdo, mas com a publicidade e suas representacdes ha esta intencdo
de divulgacdo de algo em especifico com o objetivo de obter algum estimulo por meio das campanhas
que ocorrem constantemente pelas marcas.

Muniz (2004) observa que a palavra “publicidade” tem como finalidade tornar algo publico, divulgar
uma informacao ou ideia aos receptores da mensagem. Esse ato comunicacional é, portanto, marcado
pelo uso de técnicas persuasivas, que ultrapassam o carater meramente informativo e buscam
provocar uma resposta emocional ou comportamental no individuo.

Nesse mesmo sentido, Santos (2005) ressalta que a publicidade tem como finalidade promover a
identificagdo entre a mensagem e o publico, de modo que a informagdo transmitida desperte no
receptor uma predisposi¢cdo a agdo. Essa agdo pode se manifestar, por exemplo, na aquisicao de um
produto, na adesdo a determinado comportamento ou na sensibilizagdo frente a uma causa social,
como a pratica de reciclagem de embalagens.

Pinho (2000) destaca que a publicidade exerce papel fundamental no processo econémico, pois possui
a capacidade de influenciar e estimular a demanda sobre o objeto divulgado. Por meio dessa
ferramenta, é possivel motivar atitudes, despertar desejos e criar demandas de consumo, expandindo
a atuacgdo das empresas e ampliando sua base de consumidores potenciais.

Desse modo, as representa¢des publicitdrias tém o poder ndo apenas de maximizar as vendas e
fortalecer a imagem de uma marca, mas também de provocar reagdes negativas quando construidas
de maneira inadequada. Representacdes que ndo correspondem aos valores do publico, ou que
reproduzem preconceitos e esteredtipos problematicos, podem gerar desconforto e desgaste a marca,
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especialmente quando a publicidade reforca visdes discriminatdrias, como ocorre em campanhas que
reproduzem ou banalizam expressdes de racismo e desigualdade social.

2.3. Racismo no Brasil: dimensoes sociais e enquadramentos legais

O racismo é um fenébmeno dindmico e complexo, que se manifesta em diferentes dimensdes individual,
estrutural e institucional. Essas dimensGes ndo se separam de forma rigida na pratica social, mas se
entrelacam e revelam a profundidade histérica e politica do racismo na sociedade brasileira. De acordo
com Schwarcz e Gomes (2018), mesmo apds 130 anos da abolicdo da escraviddo, o racismo continua
estruturante no Brasil, sustentando desigualdades sociais e econdmicas.

Além da analise socioldgica, é fundamental considerar a dimenséo juridica do racismo, uma vez que o
ordenamento brasileiro prevé normas especificas para coibi-lo. O direito penal diferencia os crimes de
racismo, previstos na Lei n? 7.716/1989, dos crimes de injdria racial, tipificados no art. 140, § 32 do
Cadigo Penal. Essa distingdo é essencial para compreender tanto a forma como o racismo se manifesta
no cotidiano quanto a resposta do sistema de justica.

O racismo individual estd associado a atos e comportamentos praticados por pessoas isoladamente ou
em pequenos grupos, como ofensas verbais, xingamentos e discriminacGes diretas. No ambito legal,
tais praticas muitas vezes sdao enquadradas como injdria racial, definida no artigo 140, § 3¢, do Cédigo
Penal. A pena prevista é de reclusdo de um a trés anos, além de multa, e o crime passou a ser
considerado imprescritivel apds decisao do STF em 2023, equiparando-o, em termos juridicos, ao crime
de racismo.

Nessa dimensao, o racismo ultrapassa atos individuais e se expressa nas estruturas sociais, econdmicas
e culturais. Como aponta Almeida (2018), “as instituigGes sdo racistas porque a sociedade é racista”.
Isso significa que desigualdades raciais se reproduzem como padrao de “normalidade”, aparecendo em
praticas como a disparidade salarial entre brancos e negros e a sub-representagdo em espagos de
poder. Embora mais dificil de enquadrar juridicamente, o racismo estrutural tem sido reconhecido em
decisdes judiciais e politicas publicas como fundamento para ag¢des afirmativas e programas de
inclusdo.

O racismo institucional ocorre quando normas, praticas ou rotinas, presentes em institui¢des publicas
ou privadas, resultam em tratamento desigual a pessoas negras. De acordo com a Articulagdo para o
Combate ao Racismo Institucional (CRI, 2006), ele pode ser entendido como o “fracasso das instituicées
em prover servigos adequados devido a cor, cultura ou origem étnico-racial”.

Nesse sentido, tais instituicGes acabam reproduzindo e reforcando a ordem social vigente,
perpetuando padrdes e estruturas discriminatérias. Como estdo diretamente vinculadas a esse
sistema, o racismo que emerge dessas praticas ndo é um fend6meno isolado, mas parte integrante de
uma estrutura mais ampla de desigualdades. Assim, as instituicdes materializam esse sistema, fazendo
do racismo um componente organico e estruturante da sociedade (NASCIMENTO, 2025).

No campo juridico, ainda que o racismo institucional nem sempre esteja tipificado diretamente como
crime, ele pode configurar discriminacgdo indireta, possibilitando a responsabilizacdo do Estado ou de
empresas. Essa responsabilizagdo se fundamenta em principios constitucionais, como o principio da
igualdade (art. 52, CF/1988) e o da dignidade da pessoa humana (art. 19, lll, CF/1988).

Além dos desdobramentos juridicos, é importante destacar que praticas discriminatdrias também
repercutem negativamente no campo mercadoldgico. Junior, Herzer e Ferreira (2023) demonstram que
a cultura do cancelamento nas redes sociais atua como forma de responsabilizacdo simbdlica e
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econbmica, impactando diretamente a imagem e o valor de mercado das marcas envolvidas em
campanhas consideradas racistas ou discriminatorias.

A legislagao brasileira estabelece distingao entre os crimes:

Quadro 1 — Diferencas entre os crimes injdria e racismo
Injuria qualificada pelo preconceito Crime de Racismo
Presente no Cédigo Penal art. 140 § 32 Presente na Lei n2 7.716/89
O agente segrega a vitima, privando-a do
convivio digno.

O agente atribui qualidade negativa a vitima

Crime prescritivel Crime imprescritivel
Afiangavel Inafiangavel
Acgdo penal publica condicionada a Agdo penal publica incondicionada

representacdo, conforme a Lei n2 12.033/09
Fonte: Abrdo Junior (2023)

Essa diferenciagdo é central para compreender como o sistema de justica brasileiro enfrenta o racismo,
ainda que, na pratica, muitas situacdes de racismo estrutural ou institucional sejam reduzidas a casos
de injuria racial, revelando os limites da lei diante da complexidade social.

3. Método

A presente pesquisa adotou uma abordagem qualitativa, de carater exploratério e interpretativo, uma
vez que buscou compreender as representagles raciais e de género presentes em campanhas
publicitdrias acusadas de racismo e sexismo. A analise ndo se limitou a descricdo das pecas, mas
procurou examinar criticamente seus sentidos, implicacdes sociais e repercussées midiaticas.

O corpus da pesquisa foi constituido por campanhas publicitarias veiculadas por diferentes marcas
(Devassa, Benetton, Bombril, Duloren, Dove e Personal), selecionadas em razdo de sua ampla
circulagao e da polémica gerada em torno delas. Para cada caso, foram reunidos materiais visuais
(andncios e imagens) e textuais (reportagens, notas de imprensa, comunicados oficiais e decisGes do
Conar), de modo a permitir uma analise contextualizada das pegas e de suas repercussdes sociais e
institucionais.

Como técnica de analise, utilizou-se a andlise de conteldo, orientada por categorias previamente
definidas: i) formas de representa¢do do corpo negro e feminino; ii) reforco de esteredtipos raciais e
de género; iii) impacto social e mercadolégico das campanhas; iv) respostas institucionais das
empresas e o6rgaos reguladores; v) perspectivas de uma publicidade ética e inclusiva. Essa
categorizacdo possibilitou sistematizar as observagdes e construir interpretacbes criticas
fundamentadas no material coletado.

O procedimento metodoldgico consistiu em trés etapas: (1) levantamento e selecdo das campanhas
publicitarias alvo de controvérsia; (2) organizagdo e leitura dos textos jornalisticos, comunicados
empresariais e registros de érgaos reguladores; e (3) analise interpretativa das pecas a luz dos
conceitos de racismo estrutural, esteredtipos midiaticos e ética na publicidade.

Assim, a metodologia adotada buscou garantir um olhar critico e multidimensional, que ndo apenas
identifica elementos discriminatdrios nas campanhas, mas também discute seus efeitos sociais,
simbélicos e mercadoldgicos.
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4.Resultados e Discussoes

A anadlise das representacdes publicitarias evidencia a permanéncia de praticas discriminatdrias, que
se manifestam tanto pela auséncia de diversidade quanto pelo uso de esteredtipos raciais. Embora o
discurso de inclusdo esteja cada vez mais presente no marketing contemporaneo, os resultados
demonstram que a publicidade, em diferentes momentos histéricos e em contextos atuais, ainda
reproduz narrativas que reforcam desigualdades raciais. As campanhas examinadas a seguir
exemplificam situagGes em que marcas foram criticadas por praticas associadas ao racismo, revelando
a contradicdo entre o discurso de diversidade e as praticas efetivamente adotadas.

4.1. Casos de racismo em campanhas publicitarias

Os resultados desta pesquisa revelam como determinadas campanhas publicitarias, ao invés de
promoverem a diversidade e a inclusdo, acabam reproduzindo praticas racistas, sexistas e
discriminatdrias que reforgcam esteredtipos histéricos. A andlise dos casos selecionados permite
compreender a tensdo existente entre o discurso mercadolégico, frequentemente apresentado como
inovador e irreverente, e os efeitos sociais de suas mensagens, que muitas vezes resultam em injuria
racial e violéncia simbdlica.

Nesta secdo, os exemplos estudados sdo discutidos de forma critica, articulando-os com conceitos de
racismo estrutural, representacGes midiaticas e responsabilidade social das empresas. O objetivo ndo
é apenas identificar campanhas que foram alvo de criticas, mas também evidenciar os mecanismos
discursivos que sustentam tais construgdes publicitarias e problematizar seus impactos na sociedade.
Assim, buscou-se compreender como a publicidade pode se tornar um espacgo tanto de perpetuacdo
de preconceitos quanto de possibilidade de transformacgao social.

O primeiro caso esta relacionado a campanha United Colors of Benetton, criada no inicio da década de
1990 pelo fotdgrafo Oliviero Toscani, tornou-se um marco no debate sobre publicidade e racismo. A
imagem mostra duas meninas abragadas: uma crianga branca, de cabelos loiros encaracolados,
associada a figura angelical, e uma crianga negra, cujo penteado em formato de duas pontas remete a
iconografia do diabo. Embora tenha sido apresentada sob o discurso de promover reflexdao sobre a
diversidade e o fim do apartheid, a pega refor¢a simbolismos histdricos que positivam a brancura e
negativam a negritude, reproduzindo a légica binaria de “pureza” versus “malignidade”.

O impacto da pega estd justamente na ambiguidade entre a inten¢do declarada da marca gerar debates
sobre racismo e a sua execugdo visual, que acabou reproduzindo estigmas arraigados. A associa¢do
inconsciente entre a crianga negra e a imagem demoniaca ndo so reforca esteredtipos de
inferiorizacdo, mas também evidencia como a publicidade pode falhar ao tentar abordar questées
sociais complexas. Em vez de desconstruir preconceitos, o anuncio reforcou visGes distorcidas, sendo
acusado de racismo explicito por diferentes grupos sociais e movimentos antirracistas.

Um exemplo amplamente criticado ocorreu com a campanha do papel higiénico Personal Vip Black, da
Santher, lancada em 2015. O produto foi anunciado pela atriz branca Marina Ruy Barbosa, utilizando
o slogan “Black is beautiful” expressdo historicamente vinculada ao movimento negro afro-americano
nos anos 1960. A apropriagdo indevida de uma luta antirracista como pega publicitdria para um
produto descartavel gerou forte reacdo publica e acusagdes de racismo, levando a empresa a retirar a
campanha e pedir desculpas.
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Figura 1 — Propaganda United Colors of Benetton (1991/92).

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Fonte: Reis Junior (1991)

Figura 2 — Peca publicitaria do papel higiénico Personal

Fonte: Veja Negdcios (2017)

O caso da Dove, no qual uma mulher negra se transformava em branca apds o uso do sabonete liquido,
ilustra como a publicidade ainda reproduz narrativas racistas em pleno contexto de cobranga por
diversidade. A pecga foi amplamente criticada por reforgar a ideia de que a pele negra seria indesejada,
além de associa-la a um lugar de desprestigio social. Embora a empresa tenha pedido desculpas, o
episodio evidencia como campanhas de grandes marcas ainda recorrem a simbolos de clareamento e
de superioridade da pele branca para atrair aten¢do, mesmo apds décadas de debates sobre
representatividade.

A reacdo da modelo negra que participou do anincio também mostra os dilemas dessa representacgéo:
ao mesmo tempo em que buscava afirmar a beleza e o valor das mulheres negras, sua fala foi distorcida
pela midia, reproduzindo novas formas de silenciamento. O caso reflete um padrdo histérico da
publicidade brasileira, que reduz a presenca de pessoas negras ou as associa a esteredtipos
depreciativos. Apesar do poder de consumo crescente da populag¢do negra, o mercado publicitario
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continua a tratar a diversidade como estratégia pontual, e ndo como compromisso ético e social.
Assim, confirma-se que o marketing frequentemente ultrapassa o limite entre a inclusdo simbdlica e a
manutencdo do racismo estrutural.

Figura 3 — Sequéncia de quadros da campanha publicitaria da Dove

Dove Dove

Fonte: Schwarcz (2024)

Aimagem apresenta uma sequéncia de quatro quadros do anuncio da marca Dove. Nos dois primeiros,
observa-se uma mulher negra vestindo uma camiseta marrom. Em seguida, ela retira a pega de roupa
e, na continuidade, surge uma mulher branca, de cabelos ruivos, vestindo uma camiseta clara. A
composicdo visual sugere uma transformacdo direta da pele negra para a pele branca, associada ao
uso do produto exibido no canto da tela. Essa representacdo gerou grande repercussdo negativa, pois
reforca esteredtipos raciais e transmite a ideia de que a pele negra estaria associada a algo “sujo” ou
“indesejavel”, enquanto a pele clara seria vinculada a limpeza e valorizacdo social.

A publicidade tem como objetivo atrair a atengdo, despertar o interesse, estimular desejos e induzir o
consumidor a agdo, seja na aquisicdo de um produto ou na contratagdo de um servico (YANAZE, 2017).
Para que esses bens e servigos sejam comercializados e gerem lucros aos seus proprietarios, eles se
apoiam em uma ideologia neoliberal que, segundo Chaui (2001), utiliza imagens de controle para
sustentar os interesses da classe dominante. Esse processo atua na ocultacdo das contradi¢es
econdmicas, sociais, raciais, politicas e culturais, contribuindo para a naturaliza¢ao das desigualdades
e da violéncia direcionada a grupos marginalizados, tornando mais confortavel a percep¢do daqueles
que praticam a discriminagdo. Além disso, a publicidade funciona como um instrumento de constante
atualizagdo dessas imagens de controle.

A publicidade da cerveja Devassa Negra, veiculada em 2010, ilustra de maneira explicita como o corpo
da mulher negra é frequentemente objetificado e reduzido a um atributo de consumo. O slogan “E
pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra” estabelece uma comparagdo direta entre a bebida e
a figura feminina, reforgando a ideia de que a identidade da mulher negra se limita a sua corporalidade
e sensualidade. Esse tipo de representacdo dialoga com uma longa tradicdo publicitaria de estereotipar
pessoas negras em papéis exotizados, hipersexualizados ou vinculados ao entretenimento,
desconsiderando sua pluralidade social, cultural e intelectual.
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Além disso, a campanha reflete a persisténcia de um discurso racista e machista no marketing
brasileiro, que naturaliza a associacdo entre o corpo negro e o desejo sexual. Ao transformar a mulher
negra em metafora de um produto, a propaganda ndo apenas reitera padrdes discriminatdrios, mas
também reforga hierarquias de poder que sustentam o racismo estrutural. Mesmo diante de avancos
sociais e do fortalecimento das pautas de diversidade, praticas como essa demonstram os limites do
discurso publicitario quando se trata de inclusdo e respeito as diferencas.

Figura 4 — Propaganda da cerveja Devassa Negra (2010).

£ PELO CORPO.
QUE SE RECONHECE |

A VERDADEIRA NEGRA. |
By

5

ENCORFADA
ESTILC DARK ALE. DEALTA FERME
CRENOSA £ COM ARONA DE MALTE

f

BEUA COM MODERACAC

Fonte: Américo (2012)

Na imagem, observa-se uma mulher negra em trajes sensuais, adornada com flor no cabelo e
acessorios chamativos, posicionada ao lado da garrafa e do copo da cerveja. O enquadramento e o
texto publicitario reduzem sua presenca a sensualidade do corpo, sugerindo que sua identidade é
equiparada ao préprio produto. A composicdo visual reforca esteredtipos de exotizagdo e sexualizacgdo,
evidenciando como a publicidade, em vez de promover diversidade, muitas vezes recorre a
representagdes que marginalizam e objetificam a mulher negra.

O caso da campanha Mulheres que brilham, langada pela Bombril em parceria com o programa Raul
Gil em 2012, evidencia como o racismo publicitario pode se manifestar de forma simbdlica e, ainda
assim, extremamente ofensiva. O logotipo utilizava a silhueta de uma mulher negra com cabelo em
formato semelhante a uma esponja de ago, produto carro-chefe da empresa. Essa representagao
resgatou antigos estigmas racistas que associavam cabelos crespos ao termo pejorativo “cabelo de
bombril” ou “palha de ago”, expressdao amplamente utilizada para inferiorizar a estética negra. A
campanha, apresentada sob o discurso de valorizagdo feminina, na pratica reforcou esteredtipos
negativos que ja haviam sido alvo de denuncias em propagandas anteriores, como no caso da Assolan.

A repercussdo foi imediata nas redes sociais e em entidades de defesa da igualdade racial, que
denunciaram a campanha como racista e discriminatéria. A critica central residia no fato de que, em
vez de promover uma celebracdo da diversidade, a empresa reatualizou discursos de ridicularizacdo
historicamente dirigidos a mulheres negras. A pressdo publica levou a Bombril a se retratar
oficialmente e substituir o logotipo, admitindo o erro e buscando amenizar os danos a sua imagem
institucional. Ainda assim, o episddio revelou a falta de sensibilidade das equipes de criacdo e a
permanéncia de visGes preconceituosas no imaginario publicitario brasileiro.
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Figura 5 — Propaganda “Mulheres que Brilham” (Bombril, 2012).

N/
MULHERES | .,
auE BRILHAM 4

Fonte: FI6 (2012)

Na imagem, observa-se a silhueta de uma mulher negra com cabelo volumoso em formato circular,
acompanhado do slogan “Mulheres que Brilham”. A estética utilizada associa simbolicamente o cabelo
crespo a palha de acgo, produto da marca, reproduzindo um esteredtipo racial pejorativo. Embora
colorida e aparentemente festiva, a peca reforga o racismo estrutural ao reduzir a identidade negra a
um traco depreciativo historicamente utilizado para inferiorizar mulheres negras.

O anuncio da Duloren, veiculado em 2012, trouxe como personagem principal uma jovem negra
moradora da Rocinha, representada em lingerie, segurando um quepe militar e acompanhada da frase
“Pacificar foi facil. Quero ver dominar”. Ao fundo, a imagem de um homem caracterizado como policial
aparece desacordado, reforcando a conotagdo sexual do enredo. A ambientacdo em uma favela
recém-pacificada pela Unidade de Policia Pacificadora (UPP) estabeleceu um contexto de forte carga
simbdlica, no qual questdes de seguranga publica foram associadas de forma erotizada ao corpo
feminino negro.

A repercussdao foi imediata: consumidores, entidades e o préprio Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo Publicitaria (Conar) denunciaram a campanha como apelativa, sexista e
desrespeitosa. A peca foi acusada de vulgarizar a mulher, banalizar o processo de pacificagdo das
comunidades cariocas e, ainda, reproduzir discursos racistas e machistas ao associar a identidade da
mulher negra a sexualidade exacerbada e ao espa¢o marginalizado da favela. A defesa da marca, que
tentou justificar a propaganda como um elogio a forga feminina, nao foi aceita. Em decisdo unanime,
o Conar determinou a suspensdo definitiva da campanha, apontando reincidéncia da empresa em
praticas de apelacdo publicitaria.

Na imagem, observa-se uma mulher negra em lingerie, em posi¢cdo de destaque, segurando um quepe
militar e encarando o espectador de forma desafiadora. Ao fundo, o cendrio da favela e a presenca de
um homem fardado inconsciente reforcam a conotac¢do sexual e simbdlica da peca. A associacdo do
corpo negro feminino com a erotizagdo e com o territério da marginalidade explicita esteredtipos
racistas e sexistas, legitimando discursos de dominacdo e objetificacdo. Embora apresentada sob o
pretexto de enaltecer a “mulher poderosa”, a propaganda refor¢a preconceitos histdricos e foi
corretamente retirada de circulagdo pelo Conar.
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Figura 6 — Propaganda “Pacificar foi facil. Quero ver c!ominar” (Duloren, 2012).

P AGRS = IS
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A andlise das campanhas da Dove, Devassa, Benetton, Bombril e Duloren evidencia como a
publicidade, em diferentes contextos, reproduziu praticas que reforcam esteredtipos raciais e de
género. Em comum, esses anuncios apresentam a mulher e, em especial, a mulher negra, como objeto
de consumo, seja por meio da erotizacdo do corpo, da associacdo a marginalidade ou da reducdo de
sua identidade a caracteristicas fisicas estigmatizadas, como o cabelo crespo. Ainda que muitas dessas
campanhas tenham sido apresentadas como “irreverentes” ou até mesmo “homenagens”, o efeito
social foi de discriminacao, invisibilizacdo e legitimacdo de preconceitos estruturais.

Esses casos demonstram os limites do discurso da diversidade no marketing. Ao mesmo tempo em que
as marcas buscam dialogar com pautas sociais, muitas acabam reforgando desigualdades histdricas ao
utilizar narrativas que subordinam a imagem negra a lugares de exotismo, erotizagdo ou
ridicularizagdao. O tensionamento entre intengao e recepgdo, portanto, é central: mesmo quando as
empresas alegam ndo haver conotagdo racista, a repercussdo publica e as interveng¢des de drgaos
reguladores como o Conar revelam a importancia de uma leitura critica e responsavel da comunicagdo
mercadoldgica.

Dessa forma, tais campanhas tornam-se exemplos paradigmaticos de como a publicidade pode tanto
reproduzir quanto questionar estruturas racistas e sexistas. Elas evidenciam a necessidade de praticas
éticas e inclusivas que ndo apenas evitem reforgar esteredtipos, mas que promovam efetivamente
representacdes plurais, positivas e respeitosas da diversidade social.

4.2. Publicidade, Estereodtipos e Impactos Sociais: Entre a Repercussao e o

Consumo
As campanhas publicitarias analisadas demonstram como esteredtipos raciais e de género sdo
reproduzidos e ressignificados no espaco mididtico. Ao associar a mulher negra a atributos como
exotismo, sensualidade ou subalternidade, a publicidade contribui para cristalizar representagées
negativas que atravessam séculos de racismo estrutural. O caso da cerveja Devassa, por exemplo,
refor¢a a ideia de que o corpo da mulher negra pode ser reduzido a objeto de consumo, enquanto a
peca da Dove estabelece, ainda que implicitamente, uma hierarquia de valor entre tonalidades de pele.
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Da mesma forma, a campanha da Benetton, ao contrastar anjo e diabo por meio do cabelo e da cor
das criangas, legitima simbologias que historicamente associam o negro ao mal. Tais exemplos ilustram
como a publicidade, ao buscar impacto, mobiliza narrativas que reforcam desigualdades em vez de
questiona-las.

O impacto social dessas praticas é profundo. Além de perpetuar estigmas, elas afetam diretamente a
autoestima e a identidade de grupos historicamente marginalizados. Comentarios racistas
reproduzidos no cotidiano apds a veiculagdo das campanhas como no caso da Devassa, em que
mulheres negras passaram a ser chamadas de “verdadeira devassa” nas ruas demonstram como a
mensagem publicitaria extrapola o campo simbélico e produz efeitos concretos de injdria racial. Ao
mesmo tempo, o publico e a midia desempenham papel crucial na repercussdo dessas campanhas: a
rapidez com que denuncias se espalham em redes sociais pressiona empresas a se retratar ou, em
alguns casos, a recolher pecas do ar. O julgamento pelo Conar e as multas aplicadas por érgaos publicos
evidenciam uma crescente vigilancia da sociedade sobre os limites éticos da comunicacgdo
mercadoldgica.

Do ponto de vista mercadolédgico, a repercussdao negativa das campanhas pode comprometer
seriamente a imagem das marcas envolvidas. Embora, a curto prazo, a polémica possa gerar
visibilidade, no médio e longo prazo a associagao da marca com praticas discriminatérias afasta
consumidores e prejudica sua reputagdo institucional. Em contrapartida, campanhas que efetivamente
promovem diversidade de forma responsdvel tendem a conquistar engajamento positivo e fidelizagao
do publico. Assim, os casos analisados demonstram que insistir em representacGes racistas e
estereotipadas ndo apenas reproduz desigualdades sociais, mas também constitui risco estratégico
para a sustentabilidade mercadoldgica das empresas.

4.3. Caminhos para uma Publicidade Etica e Inclusiva no Enfrentamento ao

Racismo Estrutural

Os exemplos analisados até aqui revelam como campanhas publicitarias, ao negligenciarem a
dimensdo simbdlica das imagens e mensagens, podem reforgar praticas discriminatérias e perpetuar
esteredtipos raciais e de género. Casos como o da Personal, que utilizou o slogan “Black is Beautiful”
expressao historicamente associada a luta do movimento negro para promover papel higiénico preto,
expdem a falta de sensibilidade cultural na apropriagao de simbolos de resisténcia. Embora a empresa
tenha recuado apds criticas e retirado o slogan, a polémica demonstra a urgéncia de se repensar a
forma como a publicidade se relaciona com pautas raciais.

De maneira semelhante, a Dove foi alvo de criticas internacionais ao lancar campanhas em que a
representacdo da mulher negra sugeria a passagem do “sujo” ao “limpo”, simbolizada pela
transformacdo da pele escura em pele clara. Ainda que a marca tenha se desculpado publicamente, a
repeticdo de situagdes semelhantes ao longo dos anos indica que as desculpas ndo substituem a
necessidade de mudancas estruturais em suas estratégias de comunicacdo. A licdo aqui é clara: ndo
basta buscar impacto visual, é preciso compreender o contexto histdrico e as implicacGes sociais das
escolhas publicitarias.

Outros casos reforgcam esse ponto. A campanha da Devassa, que sexualizou a mulher negra e a reduziu
a objeto de consumo, teve repercussdo negativa ndo apenas pelo conteddo considerado racista e
machista, mas também pelos efeitos sociais, ja que mulheres negras relataram situa¢des de
constrangimento e assédio apds a veiculagdo da pega. O mesmo ocorreu com a Bombril, que precisou
retirar a campanha “Mulheres que Brilham” por associar cabelos crespos a palha de a¢o esteredtipo
de longa data no imaginario racista brasileiro. Ja a Duloren, ao explorar a imagem de uma moradora
de favela em um anuncio que banalizava a politica de pacifica¢do, além de reforgar estigmas sobre a
populacdo negra e periférica, foi alvo de suspensao pelo Conar apds inimeras reclamagdes.
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Diante desses episddios, torna-se fundamental discutir os caminhos possiveis para uma publicidade
ética e inclusiva. Em primeiro lugar, as empresas precisam adotar praticas de representatividade
responsavel, reconhecendo a pluralidade étnica e cultural da sociedade brasileira sem recorrer a
esteredtipos. Isso implica contratar equipes diversas nas agéncias de comunicagdo, capazes de
identificar potenciais vieses e propor narrativas que realmente valorizem a diversidade.

Em segundo lugar, é essencial que a publicidade avance no sentido de promover o enfrentamento ao
racismo estrutural, substituindo representa¢des negativas por discursos que afirmem identidades e
ampliem o repertério simbdlico associado a populagdo negra. Mais do que evitar erros, trata-se de
utilizar o poder da comunicagdo para educar, sensibilizar e transformar mentalidades.

A repercussao dos casos analisados demonstra que consumidores e érgaos reguladores estdo cada vez
mais atentos. Uma comunicacdo mercadoldgica que ignora esses aspectos coloca em risco ndo apenas
a imagem da marca, mas também sua legitimidade social. Por outro lado, empresas que assumem
compromisso ético e constroem campanhas inclusivas tendem a conquistar engajamento positivo,
fidelizagdo e reconhecimento. Portanto, a publicidade do futuro ndo pode prescindir de
responsabilidade social: ser criativa e impactante deve andar de maos dadas com o respeito a
diversidade e a dignidade humana.

Retomando a declaragdo de Enio Mainardi, utilizada no inicio do referencial tedrico, percebe-se que,
apesar de avangos no debate sobre representatividade racial, ainda existem resquicios significativos
dos esteredtipos historicamente construidos sobre pessoas negras na publicidade. Embora hoje nado
se verbalize abertamente que individuos negros desvalorizam produtos ou que sua presenca em
campanhas seja meramente politica, a analise das pecas publicitarias atuais revela a persisténcia
desses padrdes simbdlicos.

Esse cendrio evidencia como a publicidade continua a reproduzir imaginarios sociais excludentes,
mesmo que de forma mais sutil, refletindo um processo de racismo estrutural e institucional que
atravessa a comunicac¢do de massa. Assim, torna-se fundamental que a academia desempenhe o papel
de problematizar e questionar a permanéncia dessas narrativas, estimulando a producdo de
conhecimento critico voltado a transformagdo dessas representagdes. Ao reconhecer a
responsabilidade da publicidade na constru¢do de identidades e percepgdes sociais, abre-se espago
para debates e praticas que promovam inclusdo e equidade na sociedade contemporanea.

5.Consideragoes Finais

Este estudo teve como objetivo analisar criticamente campanhas publicitarias acusadas de racismo e
sexismo no Brasil, discutindo de que forma essas representagOes reforcam esteredtipos e quais
impactos sociais e mercadoldgicos geram. Buscou-se também refletir sobre a necessidade de uma
publicidade ética e inclusiva como instrumento de enfrentamento ao racismo estrutural.

As andlises demonstraram que as pecas publicitdrias examinadas ndo apenas reproduzem discursos
discriminatdrios, mas também contribuem para a manutencdao de visGes estigmatizadas sobre a
populagdo negra e feminina. A repercussdo negativa de tais campanhas revelou que, além do dano
simbdlico, hd também prejuizos a imagem institucional das marcas, evidenciando que praticas
excludentes ja ndo sdo aceitas pela sociedade contemporanea. Ao mesmo tempo, observou-se que a
pressao social e as respostas de drgdos reguladores tém desempenhado papel importante na
responsabilizacdo das empresas e na corre¢cdo de condutas.

O estudo contribui ao evidenciar que a comunica¢ao mercadoldgica, enquanto pratica social, carrega
responsabilidade ética e deve ser repensada a luz da diversidade e da inclusdo. Reforga-se que a
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publicidade pode e deve atuar como espaco de valorizacdo de identidades, promovendo narrativas
gue fortalecam o combate ao racismo estrutural em vez de reproduzi-lo.

Como limitagdes, destaca-se o recorte centrado em campanhas amplamente divulgadas e discutidas
em midia e redes sociais, 0 que restringe a analise a casos mais visiveis. Futuras pesquisas podem
explorar de forma comparativa campanhas que se destacaram positivamente na promogdo da
diversidade, bem como investigar a recep¢do do publico-alvo frente a iniciativas publicitarias que
buscam romper com padrdes discriminatorios.

Assim, ao retomar a questao inicial, conclui-se que a publicidade, quando construida sem sensibilidade
histérica e cultural, tende a reforcar desigualdades. Contudo, quando pensada de maneira ética e
inclusiva, pode se tornar um importante instrumento de transformacdo social e de consolidacdo de
um mercado comprometido com a pluralidade e o respeito a dignidade humana.
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