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Este artigo tem o objetivo de apresentar um didlogo entre a BNCC e os novos
letramentos com vistas a elaboragdo de uma proposta didatica com o género
discursivo anuncio publicitario. Para tanto, propde-se uma discussao sobre
a representacdo feminina, no viés da publicidade, investigando como a mu-
lher negra é apresentada em uma campanha publicitaria. A pesquisa funda-
menta-se teoricamente nos estudos de Amorim, Silva e Perez (2017), Buzato
(2014), Carrazcoza (2004) e Lankshear e Knobel (2007), dentre outros. A
metodologia adotada assume uma abordagem qualitativa, interpretativista
e interventiva, e caracteriza-se como uma pesquisa aplicada. O corpus desta
investigacdo compoe-se de um anuncio publicitario da campanha da marca
de cosméticos Salon Line Brasil disponivel no YouTube. Os resultados en-
contrados dao conta de que a marca analisada demonstra preocupacao e
engajamento social na busca por desconstruir estere6tipos condicionados
historicamente a representacdo feminina negra, sendo a mulher negra enal-
tecida e valorizada a partir de seus tracos identitarios e marcadores afro-
descendentes. O ensino do género discursivo andncio publicitario, conside-
rando a relacao entre novos letramentos e BNCC, descortina horizontes para
a percep¢dao de um novo ethos, mediante a desconstruc¢ao de esteredtipos,
o protagonismo de mulheres negras e o engajamento critico em questdes
simbolicas e socioculturais.
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New literacies at BNCC: echoes of a new ethos in
teaching the discursive genre advertising

This article aims to present a dialogue between the BNCC and new litera-
cies with a view to developing a didactic proposal using the discursive genre
of advertising. Thus, a discussion about female representation is proposed,
from an advertising perspective, investigating how black women are present-
ed in an advertising campaign. The research is theoretically based on stud-
ies by Amorim, Silva and Perez (2017), Buzato (2014), Carrazcoza (2004)
and Lankshear and Knobel (2007), among others. The methodology adopted
takes a qualitative, interpretive and interventionist approach, and it is char-
acterized as applied research. The corpus of this investigation consists of an
advertising campaign for the cosmetics brand Salon Line Brasil available on
YouTube. The results found show that the brand analyzed demonstrates con-
cern and social engagement in the quest to deconstruct stereotypes histor-
ically conditioned on black female representation, with black women being
praised and valued based on their identity and Afro-descendant traits. The
teaching of the discursive genre of advertising, considering the relationship
between new literacies and BNCC, unveils horizons for the perception of a
new ethos, through the deconstruction of stereotypes, the protagonism of
black women and critical engagement in symbolic and sociocultural issues.
Keywords: BNCC; New ethos; Anti-racism; Advertising; Salon Line.

Introducao

A figura feminina tem sido caracterizada
como objeto de dominag¢ao e submissao,
diante dos esteredtipos herdados desde
0 processo da colonizacao eurocéntrica, a
qual tem, desde muitos anos, influencia-
do negativamente a sociedade por meio da
disseminacado de ideais preconceituosas no
que diz respeito aos papéis desempenhados
pela mulher.

Partindo dessa realidade, objetivamos,
neste trabalho, promover uma aproximacao
entre a Base Nacional Comum Curricular -
BNCC (Brasil, 2018) e os novos letramentos
com vistas a elaboracdo de uma proposta
didatica com o género discursivo anuncio
publicitario, através da qual possamos dis-
cutir e avaliar a representacao feminina,
sob o viés da publicidade, investigando, de
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modo mais especifico, como a mulher negra
¢é apresentada na campanha publicitaria, se-
lecionada para este estudo, e de que forma
a marca de cosméticos Salon Line colabora
para desconstrucdo de estereotipos, histo-
ricamente marcados e refor¢cados pelo cam-
po publicitario. Assim, nos interessa refletir
sobre: I) O que é um anuncio publicitario e
qual a importancia de compreendé-lo? II) O
que podemos inferir a partir da “aparente”
sutileza de sua linguagem? III) O que sao
esteredtipos e como podemos refletir cri-
ticamente sobre eles? III) O que podemos
dizer sobre campanhas publicitarias midia-
ticas que rompem com construcoes de este-
reotipos? Desse modo, combinando teoria
e pratica na andlise dos exemplares, a luz
da BNCC (Brasil, 2018) e dos novos letra-
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mentos, buscamos demonstrar como este
anuncio se inclina para aquilo que podemos
apontar como tracos ou ecos de um novo
ethos nesse antncio e como essa percep¢ao
pode potencializar o processo de ensino e a
analise do género discursivo em questao.

Nossa escolha por esse corpus se da essen-
cialmente por observar que a empresa Salon
Line, na intengao de divulgar seus produtos e
ampliar o leque de oferta aos seus consumi-
dores, tem adotado formatos de campanhas
publicitarias que trazem no bojo importan-
tes tematicas sociais, como o preconceito ra-
cial e a coisificagdo da mulher, especialmente
a mulher negra, conforme evidenciaremos
mais adiante. Nesse sentido, os idealizado-
res da marca tém procurado adotar um com-
portamento diferente ao fazer publicidade,
protagonizando minorias e proporcionando
um maior engajamento critico ao tempo que
também buscam gerar adesdo e o desejo de
compra no seu publico-alvo.

No tocante a esse quesito, € possivel pon-
tuar que as campanhas utilizam diferentes
estratégias para a construcdo de sentidos,
que agregam alto valor argumentativo, des-
de o uso de diferentes semioses, até a énfa-
se de modo especifico na figura feminina,
como é o caso do anuncio selecionado para
a analise nesta proposta, o qual enquadra a
mulher negra na categoria de consumido-
ra e protagonista do produto anunciado e
também exercendo um importante papel de
idealizadora de sua histdria, que busca ser
valorizada e respeitada no universo da pu-
blicidade por meio dos seus tracos constitu-
tivos e de sua origem afrodescendente.

A relevancia desse estudo se mostra
principalmente em razao do topico tematico
trabalhado nos anuncios: a questao do em-
poderamento, do protagonismo negro, das
condi¢des de representatividade e do enal-
tecimento da mulher negra, bem como pela

possibilidade de expandir essa percepg¢ao
por meio dos postulados teéricos dos novos
letramentos em consonancia com o que nos
sugere a BNCC.

Fundamentamos teoricamente esta pes-
quisa nos estudos de Amorim, Silva e Perez
(2017), Buzato (2014), Carrazcoza (2004),
Moita Lopes (2010) e Lankshear e Knobel
(2007), dentre outros.

Na metodologia deste estudo, adotamos
uma abordagem qualitativa, de cunho inter-
pretativista e interventiva, caracterizando-
se como uma pesquisa aplicada. O corpus
desta investigacdo compoe-se de um anun-
cio publicitario da campanha da marca de
cosméticos Salon Line Brasil disponivel no
YouTube.

Um quesito que merece destaque neste
trabalho € o fato de que a marca Salon Line
usa das estratégias da publicidade para sub-
verter um universo majoritariamente “em-
branquecido”, construindo, assim, um jogo
de sentido persuasivo que busca convencer
os consumidores ndo s6 da recategorizacao
do cabelo afro como forca e resisténcia, mas
enseja também estender essa simbologia ao
contexto de luta antirracista. Logo, discutir
essas questdes conceituais, simbolicas e so-
cioculturais em sala de aula, sob uma pers-
pectiva de construcao de entendimentos de
forma colaborativa, conforme nos propoem
0s novos letramentos, aponta para uma
postura docente cada vez mais necessaria e
emergente.

Publicidade: uma faca de dois
gumes

A BNCC, em sua ultima versao, homolo-
gada em 2018, destaca, na competéncia
(EM13LP44) do campo jornalistico-midia-
tico, que, em sala de aula, o trabalho com a
publicidade deve:
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[...] analisar formas contemporaneas de pu-
blicidade em contexto digital (advergame,
anuncios em videos, social advertising, un-
boxing, narrativa mercadolégica, entre ou-
tras), e pecas de campanhas publicitarias e
politicas (cartazes, folhetos, anuncios, pro-
pagandas em diferentes midias, spots, jin-
gles etc.), identificando valores e represen-
tacoes de situagoes, grupos e configuracoes
sociais veiculadas, desconstruindo estereo-
tipos, destacando estratégias de engajamen-
to e viralizagdo e explicando os mecanismos
de persuasao utilizados e os efeitos de sen-
tido provocados pelas escolhas feitas em
termos de elementos e recursos linguistico-
discursivos, imagéticos, sonoros, gestuais e
espaciais, entre outros (Brasil, 2018, p. 522).

Com o intuito de contribuir para uma vi-
sao mais ampla das formas contemporaneas
de publicidade, influenciadas pelo contexto
digital, conforme apontado na citacao em li-
nhas anteriores, esta se¢do objetiva estabe-
lecer um dialogo proficuo com a competén-
cia (EM13LP44) exposta na medida em que
busca, a luz dos novos letramentos, refletir
sobre importantes questdes relacionadas ao
texto publicitario, apresentando uma visao
holistica acerca do seu conceito, apontando
as motivacoes para seu surgimento e promo-
vendo uma discussao no intuito de mostrar
como a publicidade se constituiu no Brasil,
quais seus principais objetivos e estratégias,
finalizando nosso olhar com uma breve refle-
xao acerca do papel por ela desempenhado
e a relacao disso com a construgdo e manu-
tencdo de esteredtipos. Sugerimos que essa
explanacdo inicial possa ser aproveitada
como um roteiro pelo docente no sentido de
que possibilite, por meio da abertura ao dia-
logo, estimular a criticidade dos discentes,
convidando-os a refletirem sobre os propo6-
sitos que o anuncio publicitario visa atingir,
a servico de qual classe social se encontra
vinculado e sobre quais estratégias e facetas
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comunicativas podem ser conclamadas para
a construgdo de sua mensagem persuasiva.

Em Malanga (1987), encontramos uma
definicdo para o termo publicidade, obser-
vando-a em termos de arte. Segundo o pes-
quisador, ela é capaz de suscitar o desejo de
compra e a fidelizacao do seu publico-alvo,
mediante um conjunto de técnicas de acao
coletiva bem elaboradas que visam suma-
riamente obter o lucro como produto final.
Sob essa 6tica da obteng¢do do lucro e do viés
capitalista, Carrascoza (1999) explicita que
a Revolucdo Industrial funcionou como um
motor propulsor para o aperfeicoamento e a
consolidacao da industria publicitaria, pois,
se de um lado tinhamos as fabricas produ-
zindo em larga escala, de outro contavamos
com a publicidade, evidenciando-se como
ferramenta potencial capaz de estabelecer a
ponte que conectava diretamente os produ-
tos aos consumidores.

Com base em uma breve retomada do
contexto da Revolucao Industrial, sabemos
que as fabricas e os maquindrios produziam
em larga escala mercadorias dos mais dife-
rentes nichos: cosméticos, bebidas, eletrodo-
mésticos, automoveis, dentre outros. Tantas
novidades e um ritmo de produc¢do em sé-
rie requeriam uma mobilizacdo das pessoas
(acdo de compra ou desejo de consumo) em
relacdo a tantos produtos oferecidos, aspecto
que a publicidade soube aproveitar estrate-
gicamente, conquistando o bolso daqueles
interessados nos produtos expostos na gran-
de vitrine industrial. Na confluéncia de ideais
capitalistas, larga produc¢do industrial, au-
mento da lei da oferta e da procura, despon-
tou em meio a isso um novo tipo de industria:
a publicidade, que na busca por contemplar
seus propositos, desenvolve uma nova forma
de linguagem: a linguagem publicitaria.

Essa “nova” forma de linguagem é con-
ceituada por Carvalho (2006) como a lin-
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guagem da “manipulacdo”. Em seu livro
Publicidade: a linguagem da sedugdo, a pes-
quisadora aponta para o fato de que, muitas
vezes, na redacdo publicitaria sdo utilizados
0s mesmos mecanismos estilisticos e argu-
mentativos que usamos em nossa linguagem
cotidiana, adotando uma percepg¢ao e orien-
tacdo argumentativa racional e baseada na
imposicao (muitas vezes discreta) de ideias
com vistas a mudar ou preservar a opinido
do publico-alvo.

A esse respeito, Sandmann (2003) des-
taca o carater apelativo dos textos publicita-
rios, equiparando-os a linguagem literaria,
em termos de garantia de expressividade e
maior capacidade de adesdo por parte do
leitor. O pesquisador explica que esse mode-
lo composicional mais expressivo, criativo
e, por vezes, metafdrico, exige do leitor um
maior investimento de tempo e maior aten-
¢do por compreender o que lhe é apresenta-
do, um bem de consumo ou uma adogao de
determinado comportamento.

Em termos de uma discussdao mais expan-
dida dessa relagao entre publicidade e este-
reotipos, Carrascoza (2004) nos mostra que
os esteredtipos funcionam como uma espé-
cie de férmula ja consagrada, capaz de mani-
festar tanto por meio de codigos visuais, por
exemplo, a imagem de uma mulher bonita,
de avental, remete a uma bela dona de casa,
quanto por meio do coédigo linguistico, a
exemplo de expressdes como destino certo,
precisao ciruargica, dentre outros. A grande
questao posta por Carrascoza (2004) é que
como essas estratégias de construgao de es-
tereotipos partem de uma situacao analoga
a uma condi¢do de verdade ndo questionada
pelo publico, o que esta sendo comunicado
torna-se facilmente aceito.

Com base nisso, é notoério uma das pro-
blematicas relacionadas a publicidade: ela
torna-se muitas vezes responsavel por criar

e/ou manter estereotipos. Assim, passa a
reforcar padroes que normalmente buscam
atender as demandas da classe dominante.
Nesse cenario, Amorim, Silva e Perez (2017)
abordam, de forma critica, como ocorre, por
exemplo, o processo de apagamento e exclu-
sao da dimensdo humana da mulher negra
nas campanhas publicitarias. As pesquisado-
ras destacam que, em situacdes excepcionais,
a presenca feminina € evidenciada. No entan-
to, nas poucas vezes em que iSso ocorre, essa
imagem representativa surge condicionada a
um potencial apelativo, em que é enfatizada
a “beleza afro” atrelada a conotagdes sexuais
ou a sensualidade e reificacao, conforme po-
demos comprovar no exemplar analitico (Fi-
gura 1), apontado pelas citadas autoras.

Figura 1 - Campanha da Cerveja Devassa Negra

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA IEGRA

Fﬂ\:g‘hﬂ il
..&‘&..n

| 14 *c'/"’
!)ﬁ‘}:

Fonte: Amorim, Silva e Perez (2017, p. 5).

0 que percebemos é o fato de ainda per-
durar o imaginario “das “mulatas do sam-
ba”, das “negras escravizadas usadas como
mercadoria de satisfacdo sexual”, e isso fica
confirmado mediante o destaque dado a
projecdo de imagem de “uma mulher negra
de corpo exposto, sensual e insinuante” que
parece provocar o leitor a associar volupia
e prazer, desfrutados e permitidos, com a
mesma facilidade que seria tomar uma cer-
veja vendida no mercado (Amorim; Silva;
Perez, 2017).
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Oportunamente, o docente pode valer-se
dessa explanac¢do para chamar a atencdo dos
discentes no sentido de observarem como e
por que, no anuncio exposto, a cerveja e o
copo passam a figurar como elementos se-
cundarios. Uma indagacdo a respeito de qual
parece mesmo ser o “produto” ou a “merca-
doria” que esta a venda poderia abrir espa-
¢o para uma interessante discussao sobre o
corpo feminino negro e suas representacoes
no universo midiatico.

A esteira de Carrascoza (2004), podemos
afirmar que no exemplar de antincio publi-
citario mostrado ndo temos apenas a cons-
trucdo de um estereotipo que assume (em-
bora de forma negativa) um valor de verda-
de, mas também a naturalizacdo de um es-
teredtipo que se manifesta em um discurso
que historicamente agride, fere e mata, em
sentido denotativo, muitas mulheres negras
diariamente.

Podemos indagar aos discentes se é pos-
sivel, entao, na contramao do exposto, al-
gumas empresas valerem-se da linguagem
publicitaria para criar condi¢des de valori-
zacao da cultura negra, no caso, das mulhe-
res negras, nos seus mais variados aspec-
tos, agindo de forma ética para com o reco-
nhecimento do seu papel de protagonista,
respeitando sua histdéria e suas escolhas,
e compreendendo-as como consumidoras
dos mais diversos segmentos da industria
brasileira.

Alguns desses questionamentos podem
ser discutidos/respondidos ou até mesmo
problematizados ap6s apreciacdo da campa-
nha publicitaria da Salon Line que sera apre-
sentada na se¢do de analise. Advogamos que
o trabalho com anuncios publicitarios deva
ser uma atitude constante frente ao proces-
so de ensino pelo fato dessa linguagem fazer
parte do cotidiano dos nossos alunos, sob o
formato das mais variadas midias, bem como
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constituir-se como um género discursivo rico
de significancia e passivel de diversas inter-
pretacdes (Roskowinski; Oliveira, 2017).
Depois dessa discussdo sobre a publici-
dade como ferramenta para trabalharmos
competéncias relacionadas ao campo jor-
nalistico-midiatico trazidas pela BNCC, pas-
samos a abordar outra questao importante
no ensino do género antncio publicitario na
sociedade contemporanea: os novos letra-
mentos, com énfase em um novo ethos.

Os novos letramentos na BNCC e
o despontar de um novo ethos

Os novos letramentos impulsionaram uma
mudanca significativa no modo como inte-
ragimos com os textos e as plataformas di-
gitais. Moita Lopes (2010) nos explica que a
Web 1.0 foi apontada nos estudos de Lank-
shear e Knobel (2007) como a primeira ge-
racdo da Web, e estava potencialmente vol-
tada a um contexto de consumo industrial,
massivo e especializado de conteddo. Nesse
modo de produgao de contetido, a dicotomia
produtor x consumidor era muito clara, alias,
essa caracteristica tornava-se essencial para
garantir o direcionamento e, muitas vezes, o
jogo politico no qual ficava muito claro quem
detinha o poder, as ferramentas e o acesso
ao sistema de criacao e disseminagdo de in-
formacdes. Ainda de acordo com o autor ci-
tado no inicio desta secao:
[..] tal material a ser consumido repetia o
padrao da pagina do livro escrita pelo espe-
cialista, que decidia o que deveria ser lido e,
na verdade, o como, embora no hipertexto
os caminhos da navegacao pelo usuario se-
jam escolhidos por ele mesmo (o que ndo
quer dizer que no livro o leitor ndo possa
fazer o mesmo). Mas persistia a autoridade
do autor como especialista. Assim, o usua-

rio era um consumidor do que a pagina na
Web disponibilizava. De fato, tratava-se de
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um usuario de um produto publicado por al-
guém posicionado em um lugar de autorida-
de: o autor (Moita Lopes, 2010, p. 399).

Com o advento da Web 2.0, esse contex-
to mencionado na citacao perde territdrio
para uma producao e circulacdo de informa-
¢0es em que ndo mais apenas especialistas
e detentores de capital podem deixar seus
registros. Ampliam-se as possibilidades de
interacdo entre produtores e consumidores
e a fluidez dos espacgos dinamizam e alteram
constantemente as rotas do processo de
produgdo e construgdo de sentidos na Web.

A insercao do termo “novos” dentro dos
estudos dos novos letramentos é problema-
tizada por Buzato (2014), que a esteira de
Lankshear e Knobel (2007), esclarece que,
embora a infraestrutura tecnoldgica das
quais eles se servem nao necessite mais de
tal adjetivacao, o que justifica o adjetivo é
a sua vinculacdo com uma “nova mentali-
dade” ou “novos padroes éticos”, os quais
podem ser marcas constitutivas de algumas
sociedades pds-industriais, e que se mate-
rializam em praticas ou processos marcados
pela inovagao, colaboragao e coparticipacao
dos seus usudarios, de modo a construir-se
de forma integrativa, conectada e ascen-
dente, capaz de negociar sentidos e possi-
bilidades, extrapolando o limite do verbal e
integrando multiplas semioses (Lankshear;
Knobel, 2003).

Ainda de acordo com Lankshear e Knobel
(2007), esses letramentos sdao entendidos
como novos ndo tanto pelo incremento tec-
nolégico, embora possa dele fazer uso, mas,
sobretudo por trazerem marcas de um en-
gajamento sociocultural e mobilizar valo-
res, ética, prioridades em uma atitude que
reverbera um novo ethos, entendido como
nova forma de portar-se, assumindo um
compromisso ético, frente as demandas co-
municativas de uma sociedade.

Essa visdo é corroborada por Moita Lo-
pes (2010, p.400), pois:

[...] ao desprezar, dessa forma, o lugar sagra-
do do produtor/autor e ao prestigiar a agdo
conjunta em espacos de afinidades, qualquer
usuario na Web 2.0 pode, potencialmente,
operar do ponto de vista pragmatico com
a possibilidade de agenciamento, de atuar
politicamente e de ser, portanto, um ativista
politico, ou seja, de defender seus pontos de
vistas ou de agir no mundo para transforma
-lo de uma forma ilimitada e ampliada. Do
ponto de vista epistemolégico, a compreen-
sao teodrica do mindset da web 2.0 como
acdes de pessoas em conjunto em espagos
entendidos como praticas sociais de letra-
mentos torna possivel qualifica-los como lu-
gares onde a vida social pode ser construida,
criticada, transformada, reinventada ou, em
ultima analise, transgredida.

A postura ética, engajada e coparticipa-
tiva, que é apontada nos estudos de Lank-
shear e Knobel (2007), Moita Lopes (2010)
e Buzato (2014) como um novo ethos, cons-
titui uma nova ética frente aos desafios e as
demandas de uma sociedade tecnologizada
e é muito cara a investigacdo aqui proposta,
especialmente pelo fato de buscarmos dia-
logar com o que nos orienta a BNCC no to-
cante aos novos letramentos.

A esse respeito, temos nesse documen-
to norteador a énfase dada a relagao leitor/
autor e produtor/consumidor, no contexto
da cultura digital, das culturas juvenis, dos
novos letramentos e dos multiletramentos,
quando os processos colaborativos, as in-
teragOes e as atividades que tém lugar nas
midias e redes sociais sao realcados (Bra-
sil, 2018). Na secdo voltada as tecnologias
digitais e a computacdo, sdao tematizadas
diferentes dimensdes de ambos os campos
do conhecimento com vistas a desenvolver
conhecimentos e habilidades que se relacio-
nem diretamente com atitudes e valores. No
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tocante a isso, nos interessa pontuar o topico
cultura digital, pois, de acordo com a BNCC,
ela esta diretamente relacionada com:

[...] aprendizagens voltadas a uma participa-
¢do mais consciente e democratica por meio
das tecnologias digitais, o que supde a com-
preensdo dos impactos da revolugao digital
e dos avancos do mundo digital na socieda-
de contemporanea, a constru¢do de uma ati-
tude critica, ética e responsavel em relacdo a
multiplicidade de ofertas midiaticas e digi-
tais, aos usos possiveis das diferentes tecno-
logias e aos conteudos por elas veiculados,
e, também, a fluéncia no uso da tecnologia
digital para expressdo de solucées e mani-
festacdes culturais de forma contextualizada
e critica (Brasil, 2018, p. 474).

Percebemos, diante do exposto, a inter-
conexao entre a BNCC, os novos letramen-
tos e o campo publicitario. Entendemos que
essa interconexao constitui um aspecto que
aponta para a riqueza e a relevancia da re-
flexdo que empreendemos neste estudo. A
seguir, enfatizamos aspectos praticos do
trabalho com o género discursivo anuncio
publicitario, parte integrante de uma cam-
panha publicitadria de uma marca do ramo
de cosméticos, conforme detalhamos logo
adiante. Em nossa analise, buscamos fazer
as conexoes com a BNCC e os pressupostos
dos novos letramentos, especialmente sobre
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uma de suas caracteristicas basilares, deno-
minada de novo ethos, apontando sugestoes
para a realizacdao do trabalho docente em
sala de aula.

Analise do corpus e discussao
dos resultados

Nesta secdo, para situar a campanha publi-
citaria da Salon Line Brasil, apresentamos
um quadro com a transcricao do anuncio e
imagens que foram apresentadas durante a
veiculacdo do antincio em formato de video,
atualmente disponivel no YouTube (YouTu-
be, 2019). Procedemos com a analise mos-
trando como os recursos imagéticos, verbais
e visuais orquestram o projeto de dizer do
anuncio publicitario e como o docente pode,
em momento posterior a apreciacdo do tex-
to, conduzir uma discussdo critica, reflexiva
e significativa com os discentes, abarcando
as orientacdes da BNCC, o género discursivo
anuncio publicitario e os pressupostos dos
novos letramentos. Assim, ap6s a explana-
¢do sobre o género discursivo anincio pu-
blicitario e a problematizagdo acerca do seu
nascedouro e sua manuten¢ao na contem-
poraneidade, o docente pode convidar os
alunos a acessarem o anuncio publicitario
que mostramos no Fotograma 1 para estudo
e reflexao.

Fotograma 1 - Celebrando Rainhas Crespas e Cacheadas - Campanha da Salon Line

Tiraram a gente do nosso reino, mas nao tiraram a nossa nobreza. Nossas raizes sao fortes, na vida e na
cabega. Somos transi¢do, trancas turbantes, somos crespas e cacheadas. Somos pretas. Somos a referén-
cia e o espelho das nossas meninas, somos a possibilidade de quem elas podem ser. Somos voz, grito,

Fonte: YouTube (2019). Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=6tsHTspPWY8 Acesso em: 12
jan. 2024.
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O docente pode discutir com os discen-
tes a respeito das estratégias utilizadas na
composi¢do desse anuncio (Fotograma 1),
evidenciando que o ponto de partida é o
enaltecimento da mulher negra, por meio
da valorizacao de sua historia de vida. Nesse
anuncio, a marca Salon Line abre possibili-
dade de didlogos entre mulheres a respeito
de uma linha especifica de produtos capila-
res que respeita e valoriza a multiplicidade
de vozes, culturas e cabelos, ademais per-
cebemos por meio da integracdo semiotica
entre texto oral e as imagens apresentadas
que é trazida uma preocupacgao em torno da
questao racial.

Fazer dessa problematizacdo mote para
uma campanha publicitdria é um aspec-
to relevante e que merece a atengao dos
discentes, especialmente por sabermos o
quanto as mulheres negras foram e anda
sao maltratadas nos discursos publicitarios.
Sob o imperativo histérico de “alisar os ca-
belos”, “domar os cachos” e “abaixar o volu-
me” ha uma heranga racista durante séculos
que apagou a mulher negra e condicionou-a
a invisibilidade, revelando o lado apelati-
vo da publicidade discutido por Sandmann
(2003) e impedindo-a de ser alvo de alguma
industria cosmética ou qualquer outra que
a colocasse sob a otica de consumidora. Per-
meava um vasto universo discursivo e publi-
citario que a associava a animais, feras, ob-
jetos de consumo e a relegava a obrigatorie-
dade de aproximar-se dos padroes estéticos
europeus. Isso demonstra o que Amorim,
Silva e Perez (2017) chamaram de proces-
so de apagamento, resultando na exclusdo
da dimensdao humana da mulher negra nas
campanhas publicitarias. Salvo a marca
cosmética em analise, dentro da vastidao
publicitaria, pouco nos depararmos com re-
presentatividade para a mulher negra. Esse
aspecto, ao ser destacado, em sala de aula,

é capaz de promover uma importante refle-
xao critica e atitudinal a respeito de como
em nossa sociedade muitos costumes sao
perpetuados e reproduzidos.

Chama a ateng¢do que, logo no inicio do
video em questao, vislumbramos o rom-
pimento de padrdes historicos aqui men-
cionados. Podemos destacar vestigios de
orgulho na primeira modelo apresentada
na campanha ao exibir como partes de si
o seu cabelo crespo, a originalidade da sua
roupa, maquiagem e brincos que remetem
a cultura afro. O anuncio inicia com o tre-
cho “Tiraram a gente do nosso reino, mas
ndo tiraram a nossa nobreza” e, em seguida,
apresenta a mulher com os tracos descritos
anteriormente. O reino mencionado remete
a sua terra natal, seu lugar de pertencimen-
to, seu berco e cultura africana, que dela
fora arrancada a for¢a durante o processo
de colonizacao, cujas sequelas resistem até
os dias atuais, escamoteadas dentro de um
processo de aculturagao, eugenia e racismo.

Apbs essa passagem, é mencionado que
“embora foram tiradas do seu reino, nio ti-
raram a sua nobreza”. Esse trecho pode ser
interpretado como uma estratégia subver-
siva que evidencia o carater de resisténcia
negra ao ideal de dominacao eurocéntrica,
pois embora “tirada do seu reino”, dentro
do processo diaspérico, a mulher negra
carrega toda a sua nobreza, traduzida em
forca que move sua geracdo e faz com que
sua voz ecoe e seja notada. Esse trecho tam-
bém aponta e resgata o fato de que muitas
mulheres eram rainhas e princesas em sua
terra natal e, apds serem perseguidas e cap-
turadas em emboscadas por grupos inimi-
gos, tornaram-se escravizadas e vendidas a
estrangeiros nos portos.

Compreendemos ainda que a “nobreza”
mencionada no anuncio é realcada por meio
da apresentacdo de cinco mulheres negras e
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conhecidas no universo midiatico pelas his-
torias de vidas e lutas que carregam. A esco-
lha por essas personalidades, para compor
o painel publicitario, evidencia a preocupa-
¢ao que a marca tem de ser coerente em seu
projeto de dizer. Nao aleatoriamente, todas
as mulheres negras escolhidas para com-
por o anuncio sdo mulheres que assumiram
suas historias e suas preferéncias capilares
publicamente e, nesse jogo, a marca se pro-
jeta como uma aliada preocupada em de-
senvolver uma linha completa de produtos
que possa ajudar nao s6 no fortalecimento
capilar, mas também das suas historias e
memorias.

Esse enaltecimento segue sendo cons-
truido nas falas seguintes. O trecho “Nos-
sas raizes sdo fortes, na vida e na cabeca”
remete a ideia de resisténcia, ancestralida-
de, historias vividas e registros da memaoria
que sao passadas para as demais geragdes, a
exemplo do sofrimento e a luta que a mulher
negra ainda enfrenta na busca cotidiana por
reconhecimento em meio a uma sociedade
balizada por estereo6tipos e racismo. Essa
condicdo esta de acordo com as ideias de
Carrascoza (2004), para quem os estered-
tipos funcionam como uma férmula consa-
grada. Nesse sentido, é importante levar os
discentes a observarem que, no trecho alu-
dido, existe uma importante implicacdo de
sentido na relacdo entre as raizes e o cabelo
da mulher negra, que simboliza a forca e a
resisténcia e culmina no empoderamento
representativo dessa mulher em socieda-
de, aspecto que a marca cosmética procura
realcar.

No trecho, “Somos transicdo, trancas, tur-
bantes, somos crespas e cacheadas. Somos
pretas”, percebemos que o anuncio destaca
o cabelo da mulher negra como construtor
de sua identidade e o enunciado “somos
pretas” somado a “Somos a referéncia e o
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espelho das nossas meninas, somos a possi-
bilidade de quem elas podem ser”; demons-
tra que, mesmo em uma sociedade caracte-
rizada por preconceitos e esteredtipos em
relacdo a mulher negra, ela é capaz de ins-
pirar as proximas geracoes. E aqui, em nos-
sa analise, percebemos os ecos de um novo
ethos na voz das mulheres negras, como
uma caracteristica dos novos letramentos,
conforme o pensamento de Lankshear e
Knobel (2007), Moita Lopes (2010) e Bu-
zato (2014). As cenas seguintes do anuncio
mostram a presenca de criangas negras re-
presentando a ideia de inspiragdo e simbolo
de representatividade capaz de embalar as
préximas geragoes, ao tempo que enaltece
o poder de escolha dessas futuras mulheres.
Além disso, a representacdo da mulher com
tragos tipicos da cultura afro na campanha
enaltece a figura feminina, trazendo para o
universo midiatico uma ruptura ou quebra
de estereotipos relacionados historicamen-
te a mulher negra, fator esse que possibilita
uma reflexdo sobre a necessidade de des-
construcdo do preconceito racial.

Assim, a campanha finaliza com a apre-
sentacao de uma mulher negra com brincos
e vestimentas caracteristicos da cultura ne-
gra, marcando sua altivez, aspecto que fica
confirmado com o trecho “Somos voz, grito,
mudanca, somos rainhas e nosso cabelo é
nossa heranca”.

Os resultados encontrados dao conta de
que a marca analisada demonstra preocu-
pacdo e engajamento social na busca por
desconstruir esteredtipos condicionados
historicamente a representacao feminina
negra, com a mulher negra enaltecida e va-
lorizada a partir de seus tracos identitarios
e marcadores afrodescendentes, como seu
cabelo e sua cultura, estabelecendo um jogo
de sentido multimodal, evidenciando que
seu trajeto historico ndo mais segue condi-
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cionado aos valores de uma sociedade em-
branquecida.

Consideracoes finais

Objetivamos no presente artigo estabele-
cer reflexdes por meio de um dialogo entre
a BNCC, conceitos do campo da publicida-
de e os novos letramentos e, de modo mais
preciso, buscamos, amparados por essa
discussao, sugerir uma atitude didatica
que favoreca a interconexdo das ideias aqui
apresentadas. Para tanto, nosso percurso
demonstrou o que é um anuncio publici-
tario e qual a importancia de discuti-lo em
sala de aula, buscando destacar, mediante
andlises, as camuflagens, os escamotea-
mentos e sutilezas da linguagem tipica des-
se género discursivo e oportunizando uma
discussao sobre esteredtipos e a necessida-
de de desconstrui-los. Ademais, investimos
em uma abordagem que procurou eviden-
ciar, na campanha selecionada para este
trabalho, indicios da presenca de um novo
ethos nas campanhas publicitarias da mar-
ca de cosméticos Salon Line.

Nossas consideracdes ddo conta de que,
com base na campanha analisada, o ensino
do género discursivo anuncio publicitario,
considerando a relagdo entre novos letra-
mentos e BNCC, descortina horizontes para
a percepcdo de um novo ethos, mediante a
desconstrucdo de esteredtipos, o protago-
nismo de mulheres negras e o engajamento
critico em questdes simbolicas e sociocul-
turais.

Enfatizamos que abordar esses aspec-
tos em sala de aula, de forma colaborativa
e participativa, promove uma empreitada
significativa na promoc¢ao da visibilidade e
do respeito a esse grupo, evidenciando que
as marcas de dor e sofrimento oriundas
do colonialismo podem ser rompidas pe-
los mesmos instrumentos que os criaram:

neste caso, a publicidade. E em relagdo a
esse quesito, a Web 2.0 da a sua contribui-
¢do ao passo que democratiza o acesso a
plataformas e ferramentas de producdo de
conteudo, possibilitando que os prosumers
(consumidores que, com o advento da Web
2.0, passam também a ser produtores de
conteudo, além de detentores e usuarios de
ferramentas e plataformas digitais, ocupan-
do um lugar que outrora pertencia apenas
a uma minoria especializada tecnicamente)
manifestem-se e levantem bandeiras que
contrariam a ideia de dominacao eugenista.

Podemos estimular os discentes a perce-
berem que o jogo de sentido construido du-
rante a narrativa é centrado na imagem da
mulher negra, ressaltando a importancia dos
seus tracos de identidade, principalmente o
seu cabelo. Assim, embora estejamos diante
de um antncio publicitario, o que esta sendo
vendido ndo é o cabelo negro, nem um corpo
negro, mas uma ideia, um discurso assumi-
do e protagonizado por mulheres negras que
inauguram um espago midiatico antes desti-
nado apenas a branquitude.
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