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RESUMO: Neste trabalho, objetivamos investigar os modos de construcio dos sentidos em quatro textos
publicitarios veiculados em 1970, na revista 1/¢a, os quais anunciam os fasciculos da Histdria da Miisica Popular
Brasileira. Interessa-nos evidenciar as estratégias discursivas empregadas para a venda de um produto quando o
garoto propaganda ¢ um negro, quando se trata de um nio negro e quando ele ¢ branco. Para atingirmos esses
objetivos, teoricamente estamos filiados aos pressupostos da Andlise de discurso francesa de Pécheux (1999; 2014);
as reflexoes acerca das relagdes raciais, Almeida (2019), Bento (2016), Schucman (2014), além de questoes relativas
a publicidade, Gastaldo (2013), Vestergaard e Schroder (2000) e aos Estudos Culturais, Hall (2016). A relagio entre
o negro e a publicidade nos anos 70 é de um siléncio quase total, um prolongamento do racismo que perpassa a
estrutura social. Nos raros momentos em que esse silenciamento ¢ rompido, € relevante refletir como se organizam
as condicdes de existéncia desse discurso, que une materialidade verbal e ndo verbal, a fim de provocar necessidades
de consumo em um publico-alvo alinhado a identidade editorial da revista e a uma publicidade que considera o
aspecto racial como determinante.

PALAVRAS-CHAVE: Negro; Meméria discursiva; Publicidade.

1 INTRODUCAO

Este artigo traz resultados do projeto de pesquisa “O negro em revista: memoria, histéria e
representacdes na producio de sentidos do discurso publicitario”, desenvolvido na Universidade
Estadual de Londrina, o qual tem como objetivo geral discutir os sistemas de representagdes sobre o
sujeito negro mobilizados em textos publicitarios publicados na revista ¢z, em diferentes décadas (1970
a 2010), investigando as posi¢oes de sujeito por ele ocupadas nesse discurso situado histérica e
ideologicamente.

De modo mais especifico, objetivamos analisar quatro textos publicitarios com um mesmo
proposito, qual seja, a venda dos fasciculos da Histdria da Miisica Popular Brasileira. Interessa-nos
compreender como se constroem os sentidos quando o garoto propaganda é um sujeito negro, quando
se trata de um nao negro e quando ele ¢ branco. Para tanto, mobilizamos os conceitos de memobria,
formagao ideologica e discursiva atrelados a raga e as estratégias discursivas do sujeito publicitario para
incitar seu publico-alvo a adquirir o bem cultural.

Teoricamente, estamos filiados a pressupostos da Analise de discurso francesa de Pécheux (1999,
2014), as reflexdes acerca das relacdes raciais, Almeida (2019), Bento (2016), Schucman (2014), além de
questdes relativas a publicidade, Gastaldo (2013), Vestergaard e Schroder (2000) e aos Estudos Culturais,
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Hall (2016). Metodologicamente, para que essa verificacio de representagoes acerca do negro na
publicidade pudesse ser concretizada, foi vital o acesso a um acervo organizado em diferentes periodos.
Recolher material em sebos ou bibliotecas ndo seria uma opgao pratica, econémica ou viavel. No decorrer
de nossas buscas, descobrimos que a Revista 17¢ja possui um completo arquivo oz /ine de suas revistas que
contempla todos os nimeros, desde o seu lancamento em 1968. Dessa forma, vislumbramos a
possibilidade de imprimirmos maior rigor a coleta dos dados.

A escolha por esse suporte deu-se, portanto, pelo critério da viabilidade. Entretanto,
compreendemos que nao havia como tratar da publicagdo apenas como um suporte dos antncios, ja que
era por meio da revista que seu publico-alvo tinha acesso a eles. Ou seja, a condi¢ao de existéncia de toda
publicidade que compde o corpus esta determinada pelo suporte, o que implica considerar, em sentido lato,
o aspecto ideolégico da publicagao.

Iniciamos, portanto, apresentando um breve panorama sobre o posicionamento sécio-politico da
revista na década de 1970; em seguida, trazemos algumas reflexdes sobre o conceito de publicidade que
circulava a época, atreladas a aspectos discursivos; na sequéncia, apontamentos sobre raga; a analise do

corpus e seus resultados, seguidos das consideragdes finais.

2 DISCUSSAO TEORICA
2.1 A REVISTA VEJANA DECADA DE 1970

Algumas informagdes sobre a relacio da [ga com a politica nacional da década de 1970 sio
importantes para compreendermos sua linha editorial e publicitaria, bem como os assuntos que aborda e
os que silencia. Nos anos 70, a revista era um meio de difusdo de noticias muito relevante na sociedade

brasileira e, politicamente, ajustava-se ao regime vigente:

Ao longo dos anos 1970, ¢a tornou-se o semanario nacional mais importante, com
tiragens que alcangaram cerca de trezentos mil exemplares no fim da década, mantendo
sempre como carro-chefe de sua pauta o noticiario politico. As restricdes de um periodo
autoritario e as opgOes editoriais assumidas pela direcio explicam o cariter de sua
cobertura nessa fase, quando a revista abandonou a postura critica dos primeiros anos,
embora resguardando espagos esporadicos para comentarios e matérias contrarios a0s
interesses do governo.!

O ajustamento ideoldgico da revista, distanciando-se cada vez mais de seu viés politico-critico

inicial (1968), deveu-se a censura imposta pelo governo do periodo em relagao a imprensa no tratamento

! Vetbete Veja. Disponivel em: http://www.fgv.bt/cpdoc/acetvo/dicionatios/verbete-tematico/veja. Acesso em: 22 jun.
2020.
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de temas que o afetavam. As negociagoes para que esse silenciamento fosse mais ou menos rigido
comecaram, paulatinamente, a partir de 1974, e tinham como critério a confiabilidade do governo em
relagdo ao veiculo de comunicagio. Em outras palavras, quanto menos oposi¢ao ao governo houvesse
em um periddico, maior a chance de ele sobreviver no mercado.

Em fevereiro desse mesmo ano, um censor passou a interditar determinados contetdos
considerados inadequados pelo governo e, durante a gestao de Ernesto Geisel, a 17¢a sofreu varios cortes
em suas paginas. Houve resisténcia por parte da revista denunciando, de modo implicito, esta censura,
principalmente enquanto Mino Carta, diretor de redagdo, fazia parte de seu corpo editorial, juntamente
com Vitor Civita e Roberto Civita, diretores da [7¢a. Nessa época, de acordo com Pimentel (2002, p.21)
a revista “refletia com grande intensidade as preocupagdes com a democracia, a liberdade, a tortura, a
guerrilha, o governo ditatorial.”

A ala mais dura das forcas armadas exerceu forte pressao sobre o Grupo Abril, a fim de que a
publicagdo deixasse a visdo jornalistica critica ao regime e se aproximasse da visao ideologica do governo
militar. Em 1976, Mino Carta, o expoente critico do semanario, foi demitido por ordem do Ministro da
Justica. Com a sua saida, José Roberto Guzzo e Sérgio Pompeu assumiram a posi¢ao de redatores-chefes.
Dessa forma, a confianga do governo aumentou em relagao a revista, ja que que o grupo acabou cedendo
as incisivas pressoes. Os diretores conseguiram manter a autoriza¢ao governamental para financiamentos
e a censura a publicagao chegou ao fim.

Ainda segundo o mesmo verbete tematico, em 1978, ao comemorar 10 anos da revista, os Civita
ratificaram sua linha editorial. B possivel notar, em seus dez anos de existéncia, uma posi¢ao bastante
ambigua da revista em relagao a realidade social em plena ditadura militar: os editores oscilam do
pensamento pautado no positivismo presente em “ordem e progresso”, a critica ao “capitalismo
excludente”, dissimulando alguma preocupagao com as desigualdades sociais. Quanto ao posicionamento
politico-econémico, colocava-se muito claramente ao lado da ideologia liberal, da “livre iniciativa”,
inseridos no que chamaram de “capitalismo democratico”.

Em rela¢do ao aspecto mercadologico, em 1971 a revista passou a ser vendida por assinatura e
em bancas de jornais. Ja o leitor eventual a comprava quando tinha recursos financeiros ou interesse em
um assunto especifico. A prioridade da publicidade veiculada na 17¢a estava centrada no grupo dos
assinantes. Quanto ao perfil dos leitores da revista, podemos inferir que estivessem situados em um

patamar de prestigio social e de grau de escolaridade bem mais avancado que a maioria da populagao
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trabalhadora, j4 que nas décadas de 1960-1970% mais de um terco da populagio com mais de 15 anos era
analfabeta no pafs.

A linha editorial da revista e o perfil de seu publico-alvo sdo condigdes de produgio importantes
para compor o didlogo com outros elementos de ordem econémica, publicitaria e racial, trama discursiva

que culminara na analise dos textos publicitarios.

2.2 CONSIDERACOES SOBRE PUBLICIDADE E DISCURSO

Um breve resgate acerca da publicidade no Brasil auxiliar-nos-a a compreender os
entrelagamentos histéricos que contribuiram para o uso de representagoes estereotipadas sobre o negro

nesse espago de poder importante da sociedade. Temos o seguinte retrospecto sobre o tema:

Na década de 70, aconteceu uma modernizacio das agéncias de publicidade e nesta
onda, enquanto setor, apareceu uma ampla rede de associagoes e entidades, que ao
longo dos anos discutiriam a atividade como jamais se discutiu antes. Foi nessa década
que houve uma descoberta definitiva de que marketing é essencial para qualquer
desenvolvimento de mercado. Anunciantes e fabricantes nio experimentaram, como
ocorreria na década de 80, grandes avangos no marketing, mas a década de 70 serviu para
afirmar o conceito?.

Na esteira dessa modernizagao de ag¢bes publicitarias, a Abril Cultural, em sua Enciclopédia
Alfabética, produzida na mesma época, apresentou dois verbetes importantes para compreendermos as
relagOes entre sujeitos intrinsecamente ligados ao métier publicitario: anunciante e anuncio. Vejamos,

primeiramente, como a editora representa o termo anunciante:

Vender sem fazer propaganda, hoje em dia, é como tentar “p6r em marcha um trem
sem locomotiva” [...]. Nesse contexto, anunciante ¢ toda instituicdo publica ou privada,
empresa ou pessoa que se serve de uma agéncia de publicidade para, através de antncios,
promover seus produtos ou servicos mediante o pagamento de honorarios previstos
por lei.

Anunciante, de acordo com a enciclopédia, ¢ um sujeito determinado pela economia, pela
tecnologia e pela concorréncia a aceitar a ideia inquestionavel de que, se se quer ganhar dinheiro, nao ha

outro caminho a nao ser fazendo que publicitarios coloquem seus produtos em evidéncia mediante

2 Estatisticas da educacio basica no Brasil. Disponivel em:
http://portal.inep.gov.br/documents/186968/484154 /Estat’%C3%ADsticas+da+educa%C3%A7%C3%A30+b%C3%Als
icatno+Brasil/e2826e0e-9884-423c-a2e¢4-658640ddff90?version=1.1 Acesso em: 18 jun. 2020.

3 Disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.btr/2019/01 /histotia-da-publicidade-e-propaganda.html. Acesso
em: 18 jun. 2020.
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pagamento. O anunciante, portanto, ¢ aquele que se convenceu dessa verdade e se entregou aos apelos

do mercado e da competigao por meio da divulgacao de seu Aniincio:

Qual ¢ a atitude dos consumidores em relacio a determinado produto? Quais as
necessidades psicologicas ou concretas que esse produto é capaz de satisfazer? |...] Essas
questdes, levantadas durante o planejamento de “marketing” ou andlise do mercado—
ponto inicial de uma campanha publicitiria—, encontram sua resposta definitiva no
anuncio, que é o meio de divulgar ou promover produtos, servicos, empresas, pessoas
e instituigdes.

A mesma enciclopédia traz, ainda, uma classificagao para os anuncios que auxilia a estabelecer
diferengas que caracterizam o género de acordo com os seus propositos:

a) Aniincios promocionais de vendas: tém por objetivo oferecer um produto ou servigo, descrevendo
suas qualidades e criando, na apresentacao, um apelo que envolve a vaidade, o prestigio social, os
impulsos sexuais e afetivos do consumidor;

b) Ansincios institucionais: tém por finalidade estabelecer uma imagem favoravel da empresa,
institui¢ao ou 6rgao publico que anuncia, seja afastando uma possivel ma impressio, ou seja criando
condig¢bes para uma melhor integragao na comunidade;

) Awniincios testemunhais: t¢ém como proposito reforcar o poder de persuasao da mensagem por
meio do depoimento ou do testemunho de uma pessoa identificada com um produto, empresa ou
instituicao.

Mediante o exposto, ¢ importante observar o que os profissionais da area consideram ao anunciar
para o publico-alvo: as atitudes do leitor frente ao que é anunciado, suas necessidades psicologicas ou
reais, as formas de aquisi¢ao do produto e os critérios inseridos num contexto mais amplo em que o
aspecto econdémico ¢ o foco. O investimento feito pelo anunciante é concretizado por meio do anuncio,
o qual deve atrair a aten¢ao desse publico especifico, despertar o seu interesse por aquilo que é anunciado
e leva-lo a adquirir ou aceitar determinada ideia, produto ou servigo. S6 assim o almejado retorno
financeiro ocorrera. Lagneau (1981) afirma ser a publicidade a defesa publica de um interesse privado.
Como anunciante, ele tem seus interesses defendidos pela publicidade e, portanto, ocupa a posi¢ao de
proprietario desse discurso.

As informagdes sobre o contexto imediato (quem produz, para quem, em que supofte etc.) sao
importantes para a constitui¢ao do discurso, mas podem gerar analises restritas. Para além desses dados,
interessa-nos aprofundar os aspectos socio-histéricos que compdem a construcio do discurso
publicitario da época, especificamente em relagdo aos negros.

Para pensarmos o modo como esses sujeitos sdao representados, ¢ importante levarmos em conta,

como afirma Gastaldo (2013, p.15), que “O discurso publicitario pode ser considerado como parte da
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cultura de uma sociedade, apresentando e representando valores, hierarquias sociais, relagdes de poder e
defini¢oes sociais da realidade.” Ou ainda como nos diz Soulages (1996, p. 142), esse é um discurso que
pode ser visto como “um processo de producgao plena de formas culturais e se afirma como um dos
suportes mais visiveis das representacdes de identidades”. Trata-se, pois, de “um dizer que remexe 0s
imaginarios socioculturais, criando efeitos de sentido, instaurando identidades [...] impondo valores,
mitos, ideais e outras elaboracdes simbolicas”.

Somando ao que foi dito, Vestergaard e Schroder (2000, p.164) apontam para os aspectos
ideolégicos envolvidos, contrariando a ideia de que os imaginarios seriam constantemente modificados
nesse tipo de discurso. Os autores dizem que “a ideologia da propaganda ¢ nefasta porque reforga as
tendéncias que procuram tornar estatica a sociedade|...] no sentido de retardar ou impedir a revisio dos
principios basicos da ordem social, seja no nivel macro ou micro.”

Sendo assim, essas relacdes de poder traduzidas por meios de signos ideolégicos na midia
impressa sao utilizadas para determinar quais sujeitos serdao incluidos, quais serdo excluidos e o modo de
participagao dos que podem ser vistos estampando os andncios. Isso nos leva ao campo das
representacdes, ja que os anuncios eficazes sao os que apresentam imagens com as quais os consumidores
podem se identificar (WOODWARD, 20006). Sperber (apud GASTALDO, 2013, p.21) denomina
representacoes culturais as que “sao largamente distribuidas em um grupo social e o habitam de modo
duravel”.

Discursivamente, essa “durabilidade” das representagoes atua na estabilizagdo de uma memoria
discursiva, ja que a sua repetibilidade leva a uma regularizacao de sentidos materializada pela publicidade.
Indursky (2011, p. 71) afirma que a regularizagao dos sentidos forma uma memoria que ¢ social, mesmo
que essa se apresente ao sujeito do discurso da ordem do nao-sabido. Os sentidos engendram-se pela via
do sécio-histérico e sao retomados. De acordo com Pécheux (1999, p. 52), “a memoria discursiva seria
aquilo que, face a um texto que surge como acontecimento a ler vem restabelecer os ‘implicitos’ (os pré-
construidos, elementos citados ou relatados, discursos transversos etc.) de que sua leitura necessita: a
condigao do legivel em relacao ao proprio legivel.”

Para constituir-se, o discurso necessita das retomadas presentes no interdiscurso e de sua
materializacdo em uma formacao discursiva. Pécheux (2014) atirma ser essa a determina¢ao do que pode
e deve ser dito a partir de uma posi¢ao do sujeito, levando-se em conta as posi¢oes ideoldgicas em que
se inscrevem e que estao em jogo no processo socio-historico. De acordo com o autor, “os individuos
sao interpelados em sujeitos de seu discurso por meio das formagdes discursivas que representam ‘na
linguagem’ as formacdes ideoldgicas que lhes sio correspondentes” (PECHEUX, 2014, p.147). O
processo de interpelagao ideoldgica manifestado no discurso fornece evidéncias que mascaram o carater

material dos sentidos das palavras e dos enunciados.
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Em estreita relagao com as formacdes ideoldgica e discursiva ha o conceito de Forma-sujeito,
responsavel pela organizacio/selecio dos saberes que conectam o sujeito do discurso ao ja-dito,
materializando a linguagem. Como ndo ha pratica discursiva sem sujeito, nem sujeito sem ideologia, o
acesso do sujeito enunciador a formagao discursiva ¢ regulado por essa categoria. Segundo Pécheux
(2014), a relagdo do sujeito da enunciagao com o Sujeito universal pode se dar pelo recobrimento entre
o primeiro e o Sujeito universal da formacao discursiva. Essa consonancia caracteriza o discurso que o

autor denominou como discurso do “bom sujeito”, em que ha concordancia plena entre essas duas

>
instancias discursivas.

Ainda sobre o fenémeno ideolégico, podemos citar Althusser (1996), influéncia tedrica de Michel
Pécheux, o qual trata dos Aparelhos ideologicos de Estado, instituicdes “distintas e especializadas” que
atuam na sociedade funcionando por meio da ideologia. Para ele, a ideologia nao é apenas um conjunto
de discursos ou um sistema de representagoes imaginarias, mas ¢ um poder organizado num conjunto de
institui¢oes. Portanto, o carater dos Aparelhos ideolégicos de Estado nao é determinado apenas pelo seu
lugar juridico na sociedade, mas pelo seu funcionamento enquanto pratica.

O autor cita como exemplos o Aparelho ideoldgico escolar, o religioso, o da informagao, o
familiar, o sindical, o cultural etc., todos inseridos na formacgao social capitalista contemporanea. Esse
conceito nos interessa para auxiliar-nos a compreender a publicidade enquanto um Aparelho ideolégico
de informagao, determinado pela infraestrutura econémica, controlado por sujeitos pertencentes a classe

dominante e que pode ser utilizado como forma de controle e poder para assegurar a reproducao das

relagdes sociais vigentes.

2.3 ALGUMAS CONSIDERACOES ACERCA DE RACA E RACISMO

O conceito de raga, legitimado no século XIX por ideias pseudocientificas, foi desconstruido
pelas pesquisas do Projeto Genoma em 2003, comprovando a sua inexisténcia bioldgica. Entretanto,
sociologicamente a ideia resiste na sociedade, materializando-se em praticas racistas mais ou menos sutis,
a fim de subjugar pessoas negras e de manté-las afastadas dos espacos de poder, num processo de
dominacao.

Para Almeida (2019), o racismo constitui-se como parte da estrutura do pafs, decorréncia da
estrutura social e do modo naturalizado como se constituem as relagoes politicas, economicas, juridicas,
familiares. Ndo deve ser visto como uma patologia social ou como um desarranjo institucional, mas como
um fenémeno estrutural.

Complementando essa visio temos, de acordo com Wieviorka (2007, p.9), que o racismo

configura-se como “a caracteriza¢ao de um conjunto humano pelos atributos naturais associados a
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caracteristicas intelectuais e morais que valem para cada individuo desse conjunto e, a partir disso, o
colocar eventualmente em execug¢ao praticas de inferiorizag¢ao e exclusao.”

Ultimo pais a libertar os escravizados nas Américas, o Brasil tem na escravidio as origens da
desigualdade provocada pela experiéncia colonial. Como afirma Césaire (1978, p. 25), “colonizagao=
coisificacdo”. Tal reificacdo é um dos componentes do racismo contra o negro no Brasil, pratica que
perpetua desigualdades materiais e simbolicas, classificagoes, hierarquias baseadas no conceito de raga,
tendo a cor da pele e os tracos fenotipicos negroides como caracteristicas desvalorizadas, tornando
legitimas diferengas que nao definem espécies.

Dessa forma, o imaginario social brasileiro, construido a partir de uma memoria escravagista em
relagdo ao negro, compoe-se basicamente de caracteristicas negativas (malandro, ladrao, preguigoso,
hipersexualizado, feio, pouco capaz etc.) colocando-o em um lugar de subalternidade. Quase sempre,
quando lhe sao atribuidas caracteristicas positivas, estdo associadas a execugdo de alguma atividade que
exija habilidades fisicas, nio intelectuais. Em contrapartida, como o conceito de raga se refere sempre ao
“Outro”, o grupo branco constituiu-se como desracializado, o padrio dominante da sociedade oriundo
de uma visao socio-histérica europeia, detentora do imaginario social formado por caracteristicas
positivas ligadas a inteligéncia, a0 comando, a beleza, ao poder.

A hegemonia do grupo branco, portanto, “¢ uma forma de poder baseada na lideran¢a em muitos
campos da atividade de uma sé vez, para que sua ascendéncia obrigue o consentimento generalizado e
pareca natural e inevitavel.” (HALL, 2016, p.193). A manutengao desse dominio se da por mecanismos
ideolodgicos, pois a ideia de raca ¢ uma categoria etnosemantica, nao biolégica, e como toda ideologia
envolve relagées de poder e dominagao (MUNANGA, 2003).

A fim de refletirmos sobre as relagdes raciais no pafs e a dominancia de um grupo, ¢ necessario
incluirmos nesta discussao o conceito de Branquitude, ja que os espagos de poder nunca deixaram de ser
ocupados, majoritariamente, por sujeitos brancos pela questao socio-histérica. Segundo Schucman (2014,
p.84), o conceito diz respeito a “uma posicao em que sujeitos que a ocupam foram sistematicamente
privilegiados quanto ao acesso aos recursos materiais e simbolicos gerados pelo colonialismo e pelo
imperialismo, e que se mantém e sdo preservados na contemporaneidade”.

Como envolve relagdes sociais entre sujeitos, este nao ¢ um conceito fixo e imutavel, podendo
ganhar novas conformagdes ao longo do tempo. Contudo, ele é util para entendermos que o grupo
branco também deve ter sua identidade levada em conta e analisada de forma critica, ja que ser portador
de pele branca ¢ uma forma de manutengiao de privilégios, desde a escraviddo até os dias de hoje,
constituindo-se uma categoria para a analise da exclusido do negro na publicidade.

“A branquitude ¢ atributo de quem ocupa um lugar social no alto da piramide, é uma pratica

social e o exercicio de uma fungao que reforca e reproduz institui¢oes, é¢ um lugar de fala para o qual uma
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certa aparéncia é condi¢ao suficiente.” (SOVIK, 2009, p.50). Sendo assim, participar da branquitude
significa usufruir de privilégios de ordens diversas na sociedade brasileira e determinar os lugares possiveis

de serem ocupados por negros, brancos e nao brancos.
3 ANALISE
3.1 UMA DAS RARAS APARICOES DO NEGRO NO PERIODO: A FIGURA DO BOM CRIOUL.O

Figura 1 — Anudncio publicitario - Pixinguinha
Abram alas
que Pixinguinha chegou!
Eleéo n* 2da histéria
danossa miisica.

gov“ﬁgre seufasc(culo

bom crioulo custam
s6 Cr$7,00.
E quase nada para
% quemwerFalhar
% uma sélida cultura
\ 5, musical.

Fonte: Veja, ed. 95,01/07/1970, p. 38

Na década de 1970, a Abril Cultural, ramo da Editora Abril, langou a primeira série de fasciculos
da Histdria da Miisica Popular Brasileira (1970/1972), com um total de 48 livretos acompanhados de discos
estéreos de vinil de 10 polegadas, compilando o que considerava o melhor do cancioneiro brasileiro
(ALMEIDA, 2018). Os fasciculos eram compostos por uma parte editorial, com textos criticos e
biograficos sobre o artista retratado e por um material fonografico, com registros de can¢oes gravadas
especialmente para a cole¢do, ou recuperadas de matrizes ja antigas, marcando o seu carater antolégico
(MILANI, 2015). Langcamento vultoso a época, era acompanhado de campanha publicitaria veiculada,
entre outros suportes, por meio da revista [¢a.

O anuncio publicitario para promover o segundo fasciculo da Histdria da miisica popular brasileira
destaca o musico Pixinguinha. Alfredo da Rocha Vianna Filho (1897-1973), “Pizindim” para a avo, e
“Bexiguinha” para os amigos da escola, que assim o apelidaram quando ele fora acometido pela variola,
Pixinguinha foi um dos maiores compositores, instrumentistas, arranjadores e maestros da musica

popular brasileira.
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A composi¢ao de um objeto simbdlico como o texto publicitario nos conduz a um gesto de
interpretagao em que é preciso levar em conta formulagdes que nos apresentam diferentes materialidades
significantes: o artista é representado pelo niao verbal, em que observamos sua simpatica figura,
combinada a semiose verbal, da qual recortamos o sintagma “bom crioulo” para analise do
funcionamento discursivo.

Na imagem, podemos vé-lo com um semblante feliz, segurando um saxofone, vestido com camisa
branca de mangas compridas fechada até o colarinho. Compoem também o anuncio um folheto com as
informagdes sobre o musico e sua arte, acompanhado de um elepé com oito musicas. A figura de
Pixinguinha ocupa parte do canto esquerdo da pagina, aparece recortado, nao apresentado em sua
totalidade, e da cintura para cima; a materialidade verbal ocupa grande parte da pagina, com destaque. A
Abril cultural é a anunciante do produto.

Observando mais detidamente o aspecto imagético, podemos considerar o modo simples, porém
alinhado como o artista esta vestido: camisa branca, de mangas longas, fechada até o ultimo botao. Esse
vestuario constitui-se como materialidade significante, ja que constréi um efeito de sentido por meio do
apagamento de uma memoria negativa que, por décadas, relacionou o sujeito negro a musica popular.
Vista pela sociedade brasileira, principalmente pela elite, como uma atividade exercida por vagabundos,
malandros, por pessoas nao afeitas ao trabalho, a estratégia publicitaria silencia o aspecto visual vinculado
ao traje do musico representado como malandro, “flauteador”, e atualiza uma imagem do musico simples,
negro, mas formal. Assim, o texto faz ressoar um discurso-outro, presente no interdiscurso, de forma
ressignificada. A posicao de sujeito entertainer pode ser ocupada por um negro como garoto propaganda,
desde que ele se conforme a um padrao visual considerado aceitavel, distanciando-o de representagoes
socialmente construidas como negativas entre o negro ¢ a musica popular, agora considerada de
qualidade.

Um outro aspecto nao verbal significante é o saxofone empunhado por Pixinguinha. Apesar de
ele ter sido um eximio flautista, e de o Choro, seu principal ritmo musical, contar com cavaquinho, violao,
entre outros instrumentos para sua execugao, o escolhido para compor o quadro foi o sax, o que evocaria
a ligagdo do musico com o jagz americano, estratégia de persuasdo que poderia seduzir mais o leitor
brasileiro, tao afeito a cultura musical americana, a comprar o fasciculo anunciado, influenciando-o até
de forma inconsciente.

Chama a atengdo nessa composic¢ao discursiva a escolha do sintagma “bom crioulo” para se referir
a Pixinguinha. A palavra crionlo circulou no Brasil, do século XVII ao XIX, com o sentido de “escravo
nascido na terra, em oposi¢ao aos nascidos na Aftica”; dizia respeito, portanto, a uma procedéncia

geografica. Atualmente, “designa pessoas de pele escura, descendente de africanos e pode ser considerada
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racialmente ofensiva™. Nos anos 1970, essa possibilidade de atualizagio da palavra, em seu sentido
ofensivo ja fazia parte do vocabulario do brasileiro ha décadas. Depois de abolida a escravatura e de os
negros terem sido abandonados a propria sorte, sem nenhum tipo de reparagao, as tensas relagoes raciais
visavam desestimular a sua inser¢ao social, mantendo-os na subalternidade. E a linguagem caminhava
conjuntamente a essa cegueira social, gerando discursos depreciativos e de exclusio acerca daqueles que
ja nao tinham mais utilidade para a sociedade e agora eram ¢rioulos vistos como um problema.

No entanto, um sujeito enunciador que tem como intuito convencer o seu publico-alvo a adquirir
a vida e a obra de um musico de renome como Pixinguinha nao teria como estratégia de persuasao
ofender o homenageado. Logo, erionlo estaria sendo empregado aqui na tentativa de equivaler
semanticamente a negro ou preto. Nao ¢é rara a utilizacdo dessa palavra para se referir a cantores negros,
como fez José Caribé da Rocha, ao falar sobre Monsueto Campos de Menezes, musico em destaque de
um outro fasciculo: “[...] era um ¢rionlo muito grande, muito simpatico, sempre com um sorriso estampado
no rosto” (apud ALMEIDA, 2018, p.167. MONSUETO, 1977, p.6); ou a referéncia que se faz no
fasciculo em tributo ao musico Geraldo Pereira, como sendo “um c¢rioulo alto e forte” (PEREIRA, 1970,
p.5). Entretanto, considerar o uso de ¢rionlo apenas como uma marcag¢ao fenotipica neutra nao parece ser
suficiente, mesmo porque a palavra vem acompanhada do determinante “bom”, sentido que se oporia a
“mau crioulo.”

Desenvolvendo um pouco mais esse raciocinio, é preciso levar em conta que toda materialidade
possui um feixe de tragos discursivos que a relaciona a dizeres anteriores e exteriores a ela mesma. Logo,
s6 podemos compreender o imbricamento entre as semioses que compdem esse anuncio publicitario em
termos de memoria discursiva. Embora parega ter havido o apagamento do sentido pejorativo, ao
enunciar bom crionlo sao mobilizados ja-ditos filiados a formagdes discursivas racistas que fazem ecoar
representacOes construidas acerca daqueles assim considerados no tempo da escravidao: servigais leais,
de personalidade doce, nao revoltosa, subservientes, devotados ao trabalho.

A fim de corroborarmos essa leitura, temos a afirmacao de Hobsbawn (1990) de que os negros
naturalmente passaram a entreter os brancos como profissao, seja porque faziam isso bem, seja porque
essa era uma chance de sair das piores formas de escravidao, seja porque os donos de escravos recrutavam
musicos dentre seus servos domésticos. A despeito de se referirem ao contexto americano, essas
afirmacgoes siao validas também para o contexto colonial brasileiro, ja que os senhores de engenho e
fazendeiros selecionavam, por vezes, seus musicos entre os escravos (TINHORAO,1998, p.155).
Obviamente, os recrutados para o papel de entertainers dos brancos nao seriam os escravizados rebeldes,

mas os crioulos comportados, avessos as rebelides.

4 Minidicionario da Universidade Federal de Uberlandia. Laboratério de ensino e aprendizagem em Histéria. Verbete Crioulos.
Disponivel em: http://www.leah.inhis.ufu.br/node/367. Acesso em: 20 nov.2020.
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A relagdo que fazemos dessa memoria discursiva com o discurso publicitario nao se da de forma
direta, mas por meio de um retorno do mesmo no outro, produzindo uma nova discursividade. Como o
sujeito enunciador nao possui controle total sobre os sentidos, a presenca desses ecos de memoria ocorre
independente de suas possiveis intengdes ao formular o seu intradiscurso. O sujeito, ao enunciar em dado
contexto sécio-historico, faz isso valendo-se do ja-dito, mas afetado pelo esquecimento, acreditando ser
a origem do dizer. Esses sentidos ressoam porque estio presentes no interdiscurso. As novas condi¢oes
de producao fazem com que os sentidos vinculados ao bom crionlo da época colonial atuem nesse
intradiscurso ndao de forma explicita, mas como, segundo Pécheux (2014, p.142) “um elemento que
irrompe no enunciado do sujeito enunciador do discurso como se tivesse sido pensado antes, em outro
lugar, independentemente”.

Isso nos autoriza a afirmar que, dentre as inimeras possibilidades de formulagao do dizer, ¢ a
representacdo racializada que emerge na materialidade linguistica, evidenciando a cor da pele,
promovendo distingoes, espelhando as contradigdes do mito da democracia racial corrente na sociedade,
0 qual afirma ser esta uma nacéo sem preconceitos de raca. Além de bom criouls, o sujeito enuncia: “Ele ¢
o numero dois da histéria de nossa musica.” Assim, a0 mesmo tempo que inclui Pixinguinha como um
dos icones da cultura musical do pais, faz questao de explicitar que se trata de um artista negro.

Discursivamente, nao ¢ suficiente anuncia-lo como alguém excepcional no que faz (“uma soélida
cultura musical”), é preciso utilizar a linguagem para opoO-lo aos artistas brancos e aos potenciais
compradores do fasciculo, um puiblico-alvo com escolaridade acima da média e de classe social economica
privilegiada. Trata-se de um jogo de alteridade, a marcagao inequivoca da presenca daquele que tem sua
presenca justificada na publicidade por se tratar de um bowz crionlo a entreter os brancos com suas cangoes.

Pécheux (2014, p.146-147) nos diz que “as palavras, expressodes, proposicdes, etc, adquirem
sentido segundo as posi¢Oes sustentadas por aqueles que as empregam.” O sujeito enunciador desse
discurso mobiliza seu dizer a partir de uma forma-sujeito perpassada pela ideologia do lugar social que
ocupa, qual seja, a de publicitario, que tem a funcao precipua de vender o produto comercializado pela
Abril Cultural e veiculado na revista [¢a.

Nessa rara apari¢ao encontrada no corpus da década de 1970, o sujeito enunciador, afetado pelo
esquecimento ideoldgico, parece certo de que a constituicao dos sentidos para a venda do produto
ocorreu de forma nio pejorativa. Entretanto, os sentidos sao fugidios e histéricos, e a memoria de um
ideario racista ressoa no intradiscurso, evidenciando uma tomada de posi¢ao totalmente identificada com

esse discutso.
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3.2 ANUNCIANDO O SUJEITO BAIANO: DORIVAL CAYMMI

Figura 2 — Anutncio publicitario - Dorival Caymmi

Fonte: Veja, ed. 98, 22/07/1970, p. 68

Dorival Caymmi (1914-2008), outro grande cantor e compositor brasileiro, foi o escolhido para
ser homenageado no terceiro fasciculo da Histdria da Miisica Popular Brasileira, da Editora Abril. Nascido
em Salvador, na Bahia, tem como temas de suas composi¢des sua admiracao pelo mar, pelos pescadores
e pela cultura de origem africana presente em uma regiao do pais ainda colonial.

Caymmi alcanga grande visibilidade quando grava, com Carmen Miranda, um disco com a musica
O que é que a baiana tem (1939), cangao presente no filme Banana da terra, estrelado pela cantora com enorme
sucesso. A cangao trata, basicamente, da vestimenta das mulheres negras e mesticas da Bahia, as baianas,
vestuario composto por saia longa rodada, brincos e balangandas.

A publicidade para promover o fasciculo com Caymmi traz, justamente, O gue é gue a baiana tem
como estratégia discursiva de venda. Em sua formulagao nao verbal, ha uma imagem do cantor com um
violdo em posi¢do propria para ser tocado, estimulando no leitor uma meméoria visual relacionada ao seu
album de 1959, Caymmi e sen violio (Odeon), reiterando a ideia de ser esse o instrumento que sempre o
acompanhava, principalmente na execucdo de suas cangoes praieiras, o que criava uma identificagao
intima da figura do musico com o mar. Para Bosco (20006), o violdo de Caymmi nao é um violdo apenas
de acompanhamento, mas um recurso quase cinematografico com o qual o compositor compde uma
paisagem, estabelecendo um cenario.

Construindo uma composi¢do com a materialidade imagética, ha o intradiscurso verbal da

publicidade, o qual apresenta o seguinte enunciado: Ja saiu o terceiro fasciculo da Historia da miisica popular
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brasileira. Traz a vida completa e documentada de Dorival Caymnii, o dinico brasileiro que realmente sabe o que é que a
baiana tem. E que ensina para 1. por apenas CR 7,00.

O sujeito publicitario seleciona a representagao de Caymmi como o unico brasileiro capaz de
saber e ensinar o que é que a baiana tem. A sequéncia discursiva em destaque constitui-se como
materialidade significante e suscita um gesto de interpretagao para além da transparéncia de uma simples
relagdo de intertextualidade entre o texto publicitario e a letra da canc¢do. Assim, para alcancarmos o
processo discursivo, é necessario procedermos a uma leitura que supere as evidéncias fornecidas pela
ideologia, como nos diz Pécheux (2014).

Chamariz para a venda da biografia e do elepé do artista, o sujeito publicitario utiliza como pré-
construido uma das composi¢des mais famosas de Caymmi e o formula como discurso transverso. Em
outras palavras, a emblematica figura da baiana no enunciado funciona discursivamente como um
elemento metonimico, pois “ensinar o que a baiana tem” implica um conhecimento mais amplo do sujeito
a respeito da cultura local. Dessa forma, o emprego do discurso transverso constréi um implicito que
coloca o compositor na posi¢ao de sujeito possuidor de um discurso autorizado para ensinar o leitor os
saberes relacionados ao Estado por meio de suas cang¢oes. Tratando-se ele de um baiano, esse fato lhe
conferiria uma identidade regional denominada por Pinho (1998) de uma Ideia de Bahia ou, ainda, de
batanidade (MARIANO, 2019), conceito que indica um modo peculiar de se viver e de se comportar
baianos.

Ambiguo, esse conceito provoca discussoes e reagOes variadas pelas caracteristicas muitas vezes
estereotipadas do que se define como “ser baiano”. Identidades sao sempre fluidas, méveis, descentradas,
e “isso fragmenta as paisagens culturais de classe, género, sexualidade, etnia, raga e nacionalidade que, no
passado, nos tinham fornecido solidas localizagdes como individuos sociais” (HALL, 20006, p.9). Tempo,
espaco e interesses econémicos também atuam no deslizamento de sentidos do conceito.

Entretanto, como estamos tratando de uma publicidade veiculada pela gz em 1970, a ideia de
baianidade compartilhada pela sociedade é aquela ainda bem marcada pela construcio de sentidos
cristalizada na forma de memoria discursiva. Na primeira metade do século XX, a Bafa de Todos os
Santos era vista como um lugar tranquilo, acolhedor, com a vida fluindo de modo lento (OLIVEIRA,
1987; RISERIO, 1988). Era vista (e ainda é) como uma terra boa, tranquila, hospitaleira, malemolente e
maledicente, com jeitinho e dengo, crista e afro-baiana (MARIANO, 2019, p.17). Na propria obra de
Caymmi ha uma Bahia praieira, bucélica, folclérica em relagio a malemoléncia e a0 modo de ser do
baiano.

Essa construcao historica naturalizada de baianidade ¢ a que interessa a publicidade de entao.
Como a midia impressa constitui-se como um Aparelho ideolégico de informacdao hegemonico, que

reflete relagdes de poder e busca preserva-las, “poderfamos entao pensar que uma dialética complexa se
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estabelece na defini¢ao da identidade do povo baiano, pensado como fonte da autenticidade e, a0 mesmo
tempo, construido como um outro colonial pelo pensamento branco dominante.” (PINHO, 1998, p.5).
Assim como na analise anterior, ha a utilizagdo discursiva da “diferenca” com estratégia de venda, o
“outro” agora demarcado pela identidade baiana. A regularidade do emprego de esteredtipos pela
publicidade colabora para a estabilizagio das posi¢des de sujeito, circunscreve os limites das formagoes
discursivas que esse sujeito pode ocupar e dita como vai ocupa-los.

Ha, portanto, nas antecipagoes feitas pelo enunciador, a presenca de dois sujeitos em posigoes
distintas: aquele que é caracterizado por ser possuidor da identidade baiana, fato que o capacita a ensinar
os saberes relativos a Bahia por meio do fasciculo a venda, um “baiano raiz”; e o sujeito leitor,
materializado pelo pronome pessoal vocé, o qual se refere a cada um que adquiriu uma ¢z, mas ao mesmo
tempo, constréi um efeito de sentido genérico: vocé diz respeito a um leitor nao baiano, leigo sobre as
coisas da Bahia e potencialmente interessado em adquirit o produto para ouvir e aprender com o
cancioneiro de Caymmi.

Ja vimos, em analise anterior, que esse sujeito leitor pertence aos estratos economicamente mais
estaveis da sociedade e possui grau de escolaridade superior a média nacional. Assim, ¢ para o leitor que
ocupa essa posicao de sujeito privilegiado socialmente que o texto é formulado, bem como para atender
as expectativas de venda da prépria Editora Abril, responsavel pela producio dos fasciculos e do andncio.
O intradiscurso é predeterminado, portanto, pela visao compartilhada desses sujeitos acerca do modo de
ser baiano.

A valorizagao da obra musical do compositor é atravessada pela marcagao de sua identidade,
pautada num ideario que funciona como memoria discursiva. A relagio de enunciados textuais diversos
e dispersos em areas como a literatura, a historia, a novela, a musica ajudou a construir e compartilhar
uma Ideia de Bahia intensificada pelos meios de comunicacao de massa. Esses tracos de um modus vivend:
baiano sio muitas vezes tomados como naturais e evidentes, estratégia ideoldgica que auxilia na
cristalizacao de sentidos. O sujeito publicitario, afetado pelo esquecimento ideolégico de modo
inconsciente, assujeita-se a esses saberes e aos interesses economicos que envolvem o fazer publicitario,
evitando deslizamentos de sentido.

O discurso ¢ a relagao da lingua com a ideologia, determinando o sujeito e os sentidos. Como
nao ha discursos isolados e o sentido é sempre historico, a relagdo que o sujeito publicitario estabelece,
valendo-se da Forma-sujeito que organiza e seleciona as diferentes materialidades constituintes do
interdiscurso da baianidade ¢ a de uma tomada de posi¢ao que reflete uma concordancia total com os
estere6tipos  estabelecidos, naturalizando-os. Dessa forma, podemos afirmar que “o efeito de

determinacao do discurso transverso sobre o sujeito induz a relagao do sujeito com o Sujeito (universal)
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da Ideologia, que é “evocada”, assim, no pensamento do sujeito (“todo mundo sabe que...”, “é claro
que...”)” (PECHEUX, 2014, p.154).

Por fim, vale lembrar que o discurso sobre a identidade baiana também ¢ entrecortado por uma
formacao discursiva relacionada a raga, ao elemento negro, a miscigenag¢ao inserida em uma harmonica e
falsa ideia de democracia racial. Embora Caymmi nio seja negro, a publicidade ndo deixa passar incélume
a sua ligacio com a negritude, via baianidade. E como se a sua proximidade com a cultura negra em suas
composicoes o fizesse um pouco negro também, ainda que esse efeito de sentido seja construido de

forma implicita.

3.3 OS SUJEITOS UNIVERSAIS: NOEL ROSA E CHICO BUARQUE

Figura 3 — Anuncio do langamento da Coletanea

Hoje 0 samba saiu.

Fonte: Veja, ed. 93, 17/06/1970, p. 72-73

O lancamento da coletanea traz, como primeiro homenageado da Histiria da Miisica Popular
Brasileira, Noel de Medeiros Rosa (1910-1937), um dos mais importantes sambistas, cantores e
compositores do pafs. Contrariando a regularidade de sujeitos negros ligados ao samba no Brasil, Noel
Rosa era um homem branco e originario da Vila Isabel, um bairro de classe média do Rio de Janeiro. Foi
um dos responsaveis por levar o samba do morro para as radios, popularizando um género restrito a

periferia carioca. Abaixo, transcrevemos o texto do anuncio:

Jd estd nas bancas esta linda historia que vai mexer com a sensibilidade dos poetas. Porque fala a
lingnagem que eles usam e gue Noel Rosa, Atanlfo Alves, Lamartine Babo e outros inspirados usavam.
Qe vai mexer com a alma dos seresteiros porgue tem Silvio Caldas, Orlando Silva, Aracy de Almeida,
Pixcinguinba, ¢ outros chordes que tao bem cantam nossas dores e amores. E que vai fager os namorados
mais namorados ainda, por causa das cangies de Jobim, Chico Buargne, Gil e Caetano 1'eloso e
Roberto Carlos. Algumas faixas serao originais de gravagoes feitas na época e que passaram por um
processo de purificagio do som. Outras sdo interpretadas pelos melhores cantores modernos, sem perder
nada do espirito da composigao. Esta é uma antologia musical gue ndo vé cara, mas sé coragao. E como
todo brasileiro ¢ um incurdvel romantico que vibra com as conversas de botequin, mogas na janela e as
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curvas da estrada de Santos, temos certeza que vocé vai gostar mmuito dessa colecao. Por isso, qualguer
gue seja sua idade on estado emocional neste momento, corra que a inspiragio ¢ o talento musical
brasileiro de 1920 para cd jd estao nas bancas. 1'd logo ler ¢ onvir isso que estamos falando.

O enunciado tem como intuito apresentar, de forma geral, os temas e os compositores que farao
parte dos fasciculos. Seu titulo traz, num jogo interdiscursivo, um verso da can¢iao de Chico Buarque,
Quem te viu, quem te vé (1967). Sem colocar Noel Rosa como um elemento de destaque na materialidade
verbal, dispdem-no conjuntamente a outros nomes consagrados da musica. Entretanto, como o texto
publicitario é uma composi¢ao entre materialidades, o aspecto nao verbal apresenta-se como significante:
a figura do cantor estampa a capa do fasciculo, colocado sobre uma mesa, rodeada por musicos, ambiente
que reconstitui um boteco, com copos de cerveja, cigarros, uma xicara de café.

Dissimulando-se como banal e despojada, a cenografia conduz o olhar do leitor exatamente ao
centro iluminado da mesa onde esta Noel Rosa, em destaque na formulagao imagética da propaganda. Se
no texto de apresentagao ele nao ganha realce, ocorre o contrario no modo como foi formulada a imagem
com sua foto, seu elepé, e seu nome em destaque na capa.

A apresentagdo aparentemente simples desses elementos constitui-se como condic¢ao suficiente
selecionada pelo sujeito publicitario para atigar o desejo do publico-alvo da revista. No intuito de vender
a vida e a obra de Noel Rosa, a estratégia discursiva que seduz o leitor a compra do produto restringe-se
a sua foto e a0 seu nome na propaganda, motes que suscitam na mente do leitor a equivaléncia de
qualidade entre autor/obra.

Na publicidade referente ao fasciculo que traz Chico Buarque, ha efeitos de sentido gerados de

forma semelhante ao anterior:

Figura 4 — Anuincio publicitario — Chico Buarque

iﬁaﬂﬁwm!
Eond dacolecdoHistoria da
Miisica Popular Brasilei

Fonte: Veja, ed. 99, 29/07/1970, p. 14
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Este anuncio segue a estética de divulgagao da Abril Cultural feita para Pixinguinha e Caymmi: a
imagem do musico, do livreto e do elepé ocupam a metade da pagina, enquanto a outra é composta por
texto verbal. Chico sorri, belo e jovem, mirando diretamente o leitor da revista, empunhando seu violao.
Assim como os outros homenageados, ele ¢ um dos génios da musica popular brasileira e uma figura de
muito destaque nesta época. A fim de produzir um efeito de sentido positivo a respeito do cantor e de
sua obra, o sujeito publicitario seleciona, para compor o intradiscurso, welhores sacadas musicais e estabelece
uma relagio interdiscursiva com uma das cang¢des mais famosas do cantot, A banda, apresentada no 11
Festival de Musica Popular Brasileira, na TV Record, em 1966. Essas relacbes que atravessam a
publicidade procuram estimular a atengao, o interesse, ¢ o desejo do leitor para adquirir o bem cultural.

Para compreendermos a construgdao de sentidos tanto na publicidade sobre Noel Rosa quanto
sobre Chico Buarque é preciso destacarmos um ponto convergente: trata-se da promog¢ao de um bem de
consumo que tem como foco dois artistas brancos. Mobilizemos, entao, o conceito de Branquitude,
(SILVA, 2017; SOVIK, 2009) isso é, a pertenca étnico-racial atribuida ao branco em uma sociedade
racista como a brasileira, um lugar de poder que confere a esse grupo privilégios simbodlicos e materiais
por conta de sua cor de pele. O ponto de partida racial que confere “normalidade” a um individuo neste
pais é sua pertenca a esse grupo, tudo o mais é desvio da norma e, portanto, passivel de uma abordagem
racializada. Como sio vistos como modelares, os outros grupos devem buscar alcanc¢a-los em sua moral,
em sua estética, etc.

O discurso da branquitude esta inserido no contexto mais amplo do racismo brasileiro,
invisibilizando os membros de seu grupo enquanto categoria racializada e criando pactos sociais tacitos
que mantém sua hegemonia. Atravessada pelo inconsciente, a repetibilidade desse discurso conta com a
contribui¢ao simbdlica de um “pacto narcisico da branquitude” nas relagdes raciais (BENTO, 2016), em
que os brancos partilhariam de uma rede de autopreservacio na sociedade (nos campos politico,
econémico, ideoldgico, juridico, midiatico etc.) a fim de manter seus privilégios, constituidos de forma
simbélica ou concreta, procurando imobilizar as fronteiras das formagdoes discursivas e ideoldgicas e,
consequentemente, reafirmar as representagdes em relagdo ao negro.

Tal pacto pode ser estendido para compreendermos os arranjos estabelecidos pela publicidade,
espaco de poder em que ha um acordo entre aquele que detém o poder econémico (anunciante), o sujeito-
publicitario produtor dos andncios, e o publico-leitor da revista [gja. O arranjo identitario entre esses
sujeitos materializa-se nas duas propagandas de forma naturalizada por meio do silenciamento: para se
anunciar Noel Rosa e Chico Buarque nio ha no intradiscurso marcagao racial como em Pixinguinha, nem
uma marcagao identitaria como em Caymmi, visto que se trata de sujeitos sociais considerados universais.

Para concluir, embora os quatro anunciados sejam cantores e compositores geniais, apenas para

promover os brancos sao selecionadas semioses que digam respeito somente ao seu talento, identidade
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construida historicamente como pertencente ao grupo hegemoénico da sociedade. A despeito disso, os
brancos também se constituem como um grupo racial especifico mas, como enunciam de um lugar de
poder, nao sio considerados “étnicos”.

O fasciculo estrategicamente deixado sobre a mesa com seu rosto e nome basta para criar o desejo
no leitor pela obra de Noel Rosa; a memoria discursiva que remete a cangao de Chico Buarque e sua bela
foto também se fazem suficientes. Mas ao negro e aquele que se aproxima da cultura negra é preciso que
o anuncio destaque “eis aqui um negro”’; “é genial, mas trata-se de um negro”; “eis o modo de ser baiano”.
Replicam-se na publicidade a discriminagao racial e os estere6tipos presentes nas relagdes sociais, criando
uma hierarquizacao entre sujeitos que se constroi discursivamente pelo apagamento de adjetivagao ligada
a cor da pele para os brancos e pela demarcagao linguistica da condigdo racial do artista negro ou
identitaria do artista baiano.

Mantém-se, portanto, as fronteiras e as contradi¢oes mesmo quando um negro ou um niao negro
aparecem na publicidade no mesmo patamar de exceléncia de um branco. F como se o negro estivesse
fora de lugar e isso pudesse gerar um certo incomodo para a audiéncia. Assim, o sujeito publicitario, num
movimento de antecipa¢ao, faz questio de lembrar os seus leitores da pertenca racial do artista,
tranquilizando-os: esta no anuncio, mas é um negro, nao ¢ um de nds. A publicidade de um artista com
estreita proximidade com a cultura negra e com o Estado com mais negros fora da Affica, também o

obriga a usar o discurso como forma de explicitagao de uma identidade distinta de seu publico-alvo.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Como o racismo é um sistema de opressao e poder que perpassa as instituicoes e estrutura a
sociedade brasileira, ndo poderia deixar de atravessar o discurso publicitario da década de 1970, veiculado
pela revista ¢z, publicacao de linha editorial liberal. A marcagao racializada da diferenca evidencia
relagoes de forga que se constituem historicamente desde o periodo colonial, culminando com o mito da
democracia racial.

A analise das propagandas mostra como a publicidade da época atua como um Aparelho
Ideolégico cultural conservador e reprodutor de um discurso que, de forma sutil e naturalizada, exclui,
reafirma a discriminac¢ao e ideias preconcebidas acerca dos que sdo vistos como “diferentes” em relagao
aos sujeitos brancos, reiterados por uma memoria discursiva como padrao da humanidade.

A tomada de posi¢ao do sujeito publicitirio o inscreve em uma formagao ideoldgica racista, da
qual também compartilham os outros participantes deste jogo discursivo. A identifica¢ao do enunciador
com a Forma-Sujeito que organiza saberes de exclusao e preconceito na publicidade ¢ util a manutengao
dos limites das formagdes discursivas que restringem determinados sujeitos a dadas posi¢cdes ou ao

apagamento.
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Title
Advertising discourse and race: the necessary demarcation of the “other” in Veja magazine in 1970.

Abstract

In this paper, we aim to investigate the modes of sense construction in four advertising texts published in 1970 in
Veja magazine, which advertise the issues of the History of Brazilian Popular Music. We are interested in
evidencing the discursive strategies used to sell a product when the poster boy is black, when he is non-black and
when he is white. To achieve these objectives, theoretically, we are affiliated to the assumptions of Pécheux’s
French discourse analysis (1999; 2014); to reflections about race relations Almeida (2019), Bento (2016), Schucman
(2014), in addition to issues concerning advertising, Gastaldo (2013), Vestergaard and Schroder (2000) and Cultural
Studies, Hall (2016). The relation between the black person and advertising in the 1970s is one of almost total
silence, an extension of the racism that pervades the social structure. In the rare moments when this silencing is
broken, it is relevant to reflect how the conditions of existence of this discourse are organized, which unites verbal
and non-verbal materiality to provoke consumption needs in a target audience aligned with the editorial identity
of the magazine and with advertising that considers the racial aspect as a determinant.
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