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“ De ladrdes mulatos e outros quase
brancos,

Tratados como pretos.

SO paa mostrar aos outros quase pretos,
(E sAo quase todos pretos),

E aos quase brancos polres como pretos,
Como € que pretos, polres e mulatos

E quase brancos quase pretos de tao
polres siotratadcs’ .

Caetano Veloso e Gilberto Gil, 1995
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RESUMO

O tema desta pesguisa é o politicamente @rreto na propaganda elucaiva. No
desenvolvimento deste trabalho, foi feito um estudo sobre uma ampanha do Programa
Nacional de DST/Aids (PN DST/Aids), de prevencéo a transmisséo vertical (de mae para
filho) do HIV/aids e uma peca elaborada para alX Conferéncia Nacional dos Direitos
Humanos, de responsabilidade da Seaetaria Espedal dos Direitos Humanos da Presidéncia
da Repuldica

A preocupag® com o politicamente correto nas campanhas educaivas tem sido
constante no cotidiano dos pubicitérios que @endem Governos, terceiro setor e outras
ingtituicbes que trabalham com a divulgacéd de idéas e nceitos referentes ao
comportamento social.

Nas peca analisadas, existem elementos de linguagem visual e textua que
demonstram preocupagd® em transmitir uma mensagem correta e alucativa @ mesmo
tempo, que informe, mas que ndo deixe de representar as diferentes ragas da sociedade

brasileira



1 -INTRODUCAO

A imagem do povo brasileiro sempre esteve asociada adiversidade ailtural, racial
e religiosa. Uma das grandes riquezas do Brasil € a heterogeneidade populacional
verificada em sua estrutural social. A formacd do povo brasileiro envolveu, desde seu
inicio, o convivio entre negros, brancos, orientais — arabes, japoneses, indianos — indios,
mulatos com certa naturali dade.

E interessinte pensar como a propaganda educaiva trabalha om essa
miscigenacd. Como as imagens dos anuncios 80 construidas. Seria possivel agrupar, ou
mesmo resumir, toda essa diversidade em apenas uma pecaou campanha?

S80 visiveis os esforcos da propaganda educdiva para tentar representar a
diversidade racial nas mais variadas pecas. Mas sra que, por trés dessa preocupagdo com a
correca politica, ndo existem componentes contrérios a esse discurso?

A escolha do tema justificase, basicamente, pelo uso do politicamente orreto
como forma de representac® das diversas ethias nos aniincios educaivos produzidos pelo
Governo Federal e por suas implicag@es, sgjam sociais, como possivel forma de exclusdo,
de esconder comportamentos conservadores ou de escamotea um medo de asumir
posicles, sejam ecndmicas, em que o0 dnheiro pubico é usado para a producéo de
campanhas, as quais podem estar impregnadas de elementos subentendidos contrérios as
verdadeiras intencdes dos produtores.

As peca <lecionadas retratam uma producéo baseada na informagéo com fins
educativos e nainclusdo racial. A exeaucéo deste trabalho envolve analisar os limites entre
a etética eo politicamente mrreto. Propem uma reflexdo sobre aténue linha diviséria
entre ainclusdo radal em pecas educdivas e aforma de segregacionismo que essa
preocupacd pode gerar.

Pelo fato de essas campanhas srem produzidas pelo Estado ou por instituicoes
preocupadas com a elucacd, buscase maior respeito aos limites éticos e morais. As
campanhas que visam a educacdo social ou estimular um comportamento seguro do ponto
de vista da conduta social ideal, em muitos casos, passam por um procesd e aiac®
muito mais elaborado que as campanhas comerciais.



1.1 - JUSTIFICATIVA

Um fenbmeno crescente vem tomando conta das atividades reladonadas com

comunicacdo. Diariamente, os produtores de informacd com teor educativo enfrentam o

duro exercicio de elaborar mensagens que respeitem o multiculturalismo e aidentidade

étnico-cultural. Pode-se dizer que es® alidado surgiu principalmente a partir dos anos

1980 com a aiacdo de instituicbes engajadas na luta mntra adiscriminacd®, seja ela de

género, de raca de religido, gue monitoram social, politica e clturaimente & producoes

pubicitarias. Por ess motivo, talvez a preocupacd® com questdes sociais vém

aumentando na dividade puldicitéria

E interessante analisar, portanto, como a propagandalida mm esse aidado, como

as mensagens publicitarias 50 pensadas para que seu contelldo seja politicamente @rreto e

Nao carregue consigo construcdes textuais e visuais indevidas.

Um dos objetivos deste trabalho é justamente ntribuir para a discussdo da

correcd politica na aividade pubicitéaria. Leva-se em conta, ainda, que existem poucas

referéncias bibliogréficas que tratam do tema exclusivamente na pulicidade. Encontram-

se somente obras bre o0 politicamente @rreto em outros contextos, como nas discussdes

de direitos humanos.

Depois de definido o tema, o desafio foi encontrar pecas gue refletissem a

preocupacd® com o politicamente @rreto. Em buscas pela rede de computadores ficou

claro que apreocupacdo existe. Foram encontrados peca e andncios que trazem pessoas de

cores de pele diferentes, mesmo gue em menor quantidade.

A escolha das pecas analisadas neste trabalho baseia-se na premissa de que ha

construcoes visuais e textuais nas quais a @rrecdo politica pode aiar subterflgios para

discursos impositivos e discriminatérios, mesmo gue ndo seja essa aintencéo, e outras que

solucionam a guestdo do politicamente @rreto de forma ando impor padroes.
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1.2 -OBJETIVO

Contribuir para o debate sobre aquestdo do politicamente @rreto nas campanhas e

anuncios pulicitarios do Governo.

1.2.1 —OBJETIVOSESPECIFICOS

* Analisar uma ampanha eum anuncio produzidos pelo Governo brasileiro a fim de
observar que apreocupa¢@® com o0 politicamente crreto, em alguns casos, pode
esconder comportamentos impositivos e aitoritarios,

» Tentar faze uma proposta de quando e como se preocupar com a @rreca politica;

e Tentar descobrir os limites entre aforma eo contelildo. Como o politicamente pode
afetar aliberdade de aiac®;

* Propor um questionamento sobre & implicagdes de segregacd social que o
politicamente correto pode esconder.
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1.3-METODOLOGIA

Observando peca produzidas pelo Governo brasileiro e instituicdes preocupadas

em educa e incentivar determinado comportamento social, como, por exemplo, 0 uso da

camisinha, nota-se ceta preocupacd com a @nstrucdo da mensagem.

Partindo da definicdo de que hipdtese “é uma suposa resposta a problema aser

investigado” (Gil. 1999 p. 56), levantou-se ahipétese de que o politicamente mrreto pode

ser contr&io ao que se propde — inclusdo social sem distincéo de raca género, religido etc.

Ess hipétese estd de aordo com a mnceituacd® de Gil em relacd® ao tipo de hipotese

casuistica Ou seja, “algumas hipéteses referem-se aalgo que ocorre an determinado caso;

afirma_que um objeto, ou uma pesa, ou um fato especifico tem determinada

caraderistica”.
Definida a suposta resposta para 0 problema do uso do politicamente @rreto,

partiu-se para os méodos de pesquisa. Com base no livro Méodaos e Témicas de Pesquisa

Sacial, de Antonio Carlos Gil, um método de pesquisa foi escolhido para o estudo proposto
neste trabalho.
Visto gque ndo existem referéncias gue tratam diretamente e e&clusivamente da

preocupacd® do politicamente orreto na pubicidade, o méodo foi escolhido com base

naquilo que Gil define ®mmo método de pesquisas exploratérias (1999 p. 43). “Este tipo

de pesquisa érealizado especialmente guando o tema escolhido é pouco explorado” (Gil.

1999 p. 43).

Procurou-se, entdo, esclarece e desenvolver concetos e idéias relacionados ao uso

do politicamente @rreto na pulicidade. Procurou-se explorar, sem excluir, as diversas

questdes que envolvem a discussio. “Pesguisas exploratérias sdo desenvolvidas com o

objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo aproximado, acaca de determinado fato”

(Gil. 1999 p. 43). Sendo assim, encontrar peca e/ou campanhas que refletissem a

preocupac® com a @rrecdo politica foi 0 primeiro pas. Em nimero pequeno de

amostras, duas pecas foram selecionadas para a adlise e ainterpretacdo dos dados.

Asdm, j& m as duas pecas definidas, a fim de aiar um questionamento guanto ao

uso do politicamente @rreto, 0 primeiro méodo de investigacd foi 0 comparativo.

Segundo Gil, “o método comparativo procede pela investigacd® de individuos, classes,

fendbmenos ou fatos, com vistas a ressaltar as diferencas e similaridades entres eles’ (1999

p.34).
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Ao faze a omparac® entre & pecas, verificou-se a &isténcia de um paradoxo

quanto a0 uso da correcd politica em peca educaivas. Partindo da premissa de que o

principio da unidade dos opostos consiste an analisar 0s aspedos contraditorios existentes

em todos objetos e fendbmenos (Gil. 1999 p. 31), empregou-se 0 método cientifico

dialético. Gil afirma que “a dialética fornece a bases para uma interpretaciio dinamica e

totalizante da redidade, ja que estabeleceque os fatos sociais ndo podem ser entendidos

quando considerados isoladamente, abstraidos de suas influéncias politicas, econdmicas e
culturais’ (1999 p. 32).

Ao identificar 0 paradoxo existente no uso da correcé® politica em pecas

educativas, identificou-se gue 0s oposos ndo se gresentavam simplesmente lado a lado,

mas, sim, num estado constante de luta eitre si e, dessa luta, provém a fonte do
desenvolvimento darealidade (Gil. 1999 p. 31).
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2 ~REFERENCIAL TEORICO

2.1 -FUNCOES DA LINGUAGEM

Mensagens podem ser transmitidas de diferentes maneiras e por meio de diversos
canais. O proces® comunicativo envolve, em sua estrutura, um emissor, aquele que envia
a mensagem; um receptor, aquele que rechbe a mensagem e um codigo, usado para
transmitir a mensagem. Existem ainda o contexto, que € onde amensagem esta inserida €
por fim, o canal, 0 meio pelo qual é feita atransmissdo. Sabendo-se que acomunicacad €
entendida a@sm hoje, e que dai provém “os fatores que sustentam o modelo de
comunicagéo: emissor, receotor, canal, codigo, referente e mensagem” (1995 p. 05),
chega-se aoutraforma de tratamento do processo comunicaivo. Segundo o psicologo Karl
Bller, o modelo era composto por trés fatores. “destinador (mensagens de caéter
expressvo), o destinatério (mensagens de caéater apelativo) e o contexto (mensagens de
carédter comunicaivo)” (199%, p. 05).

Ja Roman Jakobson, outro estudioso da linglistica entendeu 0 proces
comunicaivo de outra forma e ampliou o modelo proposto por Bihler. Estabeleceu seis
fungbes para a linguagem: funcdo referencial, com énfase no fator referente; funcéo
emotiva, que enfatiza o emissor; funcé conativa, com énfase no receptor; funcéo fatica
que tem énfase no canal; a funcd poética que elfatiza a mensagem, e a funcéo
metalingliistica aja énfase etd no codigo linglistico (1995 p.06). Segundo Samira
Chalub, “as atribuicdes de sentido, as possibilidades de interpretacggo — as mais plurais —
que se possam deduzir e observar na mensagem estdo localizadas primeiramente na propria
direcd intencional do fator da mmunicac®, o qual determina o perfil da mensagem,
determina sua fungdo, afungéo de linguagem que marca ajuelainformagéo” (1995 p. 06).

No caso especifico da propaganda, a linguagem é toda estruturada em funcéo da
persuasdo. A finalidade da propaganda é difundir ou impor idéias e, em outros casos,
vender. No caso da propaganda ideolégica, objeto de etudo deste trabalho e em alguns
casos entendida cmo propaganda elucaiva, a funcéo € persuadir e tentar convencer o
receptor por meio de idéias e agumentos, aterando, assim, seu comportamento. Portanto,

a organizacd® da mensagem da propaganda, seja qual for o veiculo que a a&truture —
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televisdo, revista, outdoor, radio — impord um perfil conativo a essa linguagem (1995 p.
23).

2.2 -FUNCAO APELATIVA OU CONATIVA DA LINGUAGEM

A propaganda posaui, em sua estrutura textual, excluindo-se os elementos visuais
existentes em qualquer aniincio, esquemas bastante encontrados na linguagem falada. Tal
fato advém da forma em que apropaganda € elaborada para influenciar por meio de um
esforgo e tentar aproximar o pulico-alvo do contexto da redidade que a mensagem
sugere. O uso de termos como “Compre J&” ou “N&o Perca” é constante na pubicidade.
Com o intuito de excontrar caminhos mais curtos que levem o pubico-alvo a prestar
atencd a mensagem, férmulas, quase que encantadoras, sdo criadas. Existe, na
propaganda, um discurso carregado de dementos que, reunidos, formam um texto sedutor
e implacével as mentes mais desarmadas.

s acontece porque a mensagem da propaganda € destinada diretamente @
pubico. Ou sga, ha em sua mensagem uma predominancia da funcd conativa ou
apelativa (Chalhub. 1995 p. 22). “Quando a mensagem esta orientada para o destinatério,
trata-se ai da funcéo conativa” (Chalhub. 1995 p. 22).

E importante ressaltar que uma mensagem envolve diferentes fungdes de didlogo. O
que eiste, contundo, € uma fungdo mais caraderistica que outra. Uma das fungdes
determinara o perfil da mensagem, mas as outras complementam, dialogam, articulam,
relacionam diferentes niveis de linguagem numa mesma mensagem (Chalhub, 1995 p. 23).
A propaganda, por exemplo, se gropria também da funcdo poética afim incrementar a
mensagem e sensibilizar o pulico pela belezada agumentacd (Chalhub, 1995 p. 23).

2.3- A LINGUAGEM DA PROPAGANDA*

O escritor trabalha com arealidade e atransforma em ficgdo, em poesia. O cronista
trata a redidade de forma humoristica e citica Para o jornalista, sua matéria-prima é o
real, o concreto, o fadual, o verdadeiro. Ja o profissional de propaganda usa reaursos

! No Brasil eaguns paises da América Latina, a palavra propaganda éusada como equival ente ou sinénimo
da palavra publicidade.
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lingliisticos para divulgar e propagar idéias. No caso da propaganda @m fins lucrativos,
uma “verdade fantéastica” é criada pelo publicitario na intencéo de arair e seduzir possiveis
clientes. “Poderiamos dizer que frases e periodos incompletos € um trag estilistico
bastante freqiiente etipico da linguagem da propaganda... E, por exemplo, caraderistica
dos textos de propaganda ndo serem muitas vezes construidos por frases ou periodos
completos’ (Sadmann.1999 p. 45).

Contudo, nem sempre alinguagem da propaganda € usada isoladamente para &
criagdes textuais. As fronteiras entre @ linguagens £ embaralharam e ndo ha mais tanta
distincédo entre uma e outra. Ainda segundo Sadmann (1999 p. 45 “ndo se etende
naturalmente que traco egtilistico de texto de propaganda seja traco que lhe éinteiramente
exclusivo que outrostragos’.

Faze propaganda € antes de tudo, propagac@® de idéia ou idéias. Ndo se vende um
produto se ndo existir uma idéia. Para que, de fato, a propaganda aumpra sua funcéo, é
preciso se gropriar de reaursos expressivos que diamem a dencd do leitor. Em uma
realidade embebida no mais alto grau de estimulos, o publicitario encontra pela frente um
desafio: fisgar a @encéo do receptor. Por isso, a criatividade incansavel do propagandista
ou pulicitario na busca incessante de meios egtilisticos que facam com que o leitor ou
ouvinte preste den¢éo ao seu texto, afirma Sadmann (1999 p.13).

Para Jubran (12:27) “0 proces metafdrico capta cm mais eficada a dencdo do
leitor, preenchendo o dbjeto basico da propaganda: 0 de provoca, aravés da elaboracéd da
mensagem, o estranhamento do leitor e, a partir dai, fazer com que ele se interesse pelo
texto, e conseqiientemente, pelo que é propagado”. E bem verdade que eistem outros
mecanismo para prender a aencéo do leitor/consumidor, aém da metafora eda metonimia.
Muitos reaursos tém esse objetivo. Sadmann (1999 pg. 13) afirma que “aspedos
ortograficos. grafias exdticas, por exemplo; aspedos fonéticos: rima, ritmo, aliteracdo,
paronomésia; aspedos morfologicos: criagd lexicais mais ou menos ou menos marginais,
ressegmentagdes, aspedos sntéticos. topicdizac®d, paralelismo, simplicidade estrutural;
aspedos smanticos: polissemia, ambiguidade, antonimia; linguagem figurada: metéfora e
desmetaforizacd, metonimia, personificac®; o jogo com a frase e @m a palavra; 0s
chamados desvios linglisticos da norma padréo ou do Sistema ncebido mais

~

abstramente” s80 os principais reaursos.
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Embora, o inusitado e o surpreendente sgjam sempre caaderisticas a serem
alcancadas, aém da busca por um “texto aparentemente rompedor de ceatas normas
preestabelecidas, causando um forte impado no receptor através de mecanismos de
“estranhamento’, “situagdes incomodas’, que levam, muitas vezes, a indaga¢éd® ou a pura
indignac®” (Citelli. 1995 p. 42), o texto pubicitario, em geral, € elaborado por normas ja
conheddas e, por isso mesmo, tantas vezes usadas. 1s aconteceporque ndo ha mmo fugir
de uma caaderistica marcante da pulicidade, a utilizac® da persuasdo para, de fato,
cumprir sua funcgéo.

Levando-se em conta que a persuasdo € uma témica utilizada para alcancar o
convencimento e que todo texto, segja jornalistico, humoristico, publicitério ou literério,
posali um minimo de persuasdo, pode-se dizer que apropaganda emprega alguns reaursos
basicos a fim de obter convencimento dos receptores: 0 uso de eteredtipos; a substituicéo
de nomes; criagd® de inimigos, 0 apelo a attoridade e o uso da dirmac® e repeticéo
(Citelli. 1995 p. 47). Esses elementos, combinados entre s e interligados a uma imagem
que mntextualizao texto e chama a @engéo, tornam os anincios publicitarios persuasivos.

Diferentemente da propaganda mercial, cuja finalidade explicita é vender
produtos ou servigos, a propaganda ideoldgica ou engagjada, objeto de andlise deste
trabalho, visa genas influenciar, de alguma forma, o0 comportamento social ou individual
dos receptores. A questéo central da propaganda ideoldgica éintervir, por meio de idéias e
conceitos comportamentais estabel ecidos pelo emissor, na formaem que um individuo age.

Ha varios exemplos de propagandas ideoldgicas ou engajadas. A Alemanha nazista
oferece um exemplo de cmo a propaganda ideoldgica pode ser eficaz e eficiente. “A
propaganda desempenha papel central no nacional-socialismo. Sem ela, seria impossivel
pensar 0 mundo totalitério. A propaganda € aprincipal base do partido” (Diehl, 1996 p.
81). A propaganda foi de extrema importancia para ainstaurac&® e a manutencdo do
sistema politico-eamndmico proposto por Adolf Hitler. Ainda segundo Diehl, o que faz sua
propaganda téo eficaz sdo principalmente & combinagdes de elementos coletados de varias

fontes, como teatro, Opera, propaganda politica emeios de mmunicacéo de massa (1996 p.

85).
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2.4 —0 USO DOSESTEREOTIPOS NA PROPAGANDA

Para que & andlises das pec¢a escolhidas para o trabalho sejam 0 mais precisas
possivel, € importante questionar de que forma apulicidade se goropria dos esteredtipos e
arquétipos ociais para deixar 0s anlncio ainda mais convincentes.

Segundo Emanoel Pereira (2002 p. 88), os eteredtipos € manifestam quando o
percebedor identificaum conjunto de pesas como constituintes de uma cdegoria eele é
cgpaz de diferenciar tal caegoria dos demais grupos. Ou sgja, € um resumo mental de um
determinado individuo ou grupo cujas caraderisticas mais marcantes permitem-nos inclui-
los numa cadegoria, formando, assim, um padréo de @mportamento. Ainda segundo
Pereira (2002 p. 100), a estereotipizacé presume a &isténcia de um conjunto de crengas a
respeito de um grupo, que épercebido de forma generalizada. Poderiamos dizer também,
de forma simplificada e &é reduzida.

Entendido dessa forma é possivel observar que, em geral, o conteldo da
propaganda ideolégica eta caregado ce aquétipos ciais e esteredtipos. A utilizacdo
desses elementos é necesséria para um entendimento correto da mensagem. Claro, € bem
mais fécil comunicar por meio de comportamentos ja existentes e asimilados do que criar
novos padrdes de comportamento e correr o risco de enfrentar a rejeicd, mesmo que em
alguns anlincios esses padrdes comportamentais tenham sido quebrados. Segundo Pereira,
com base em uma investigac@® de Coltrane e Adam, a qual visava determinar como os
estereGtipos 0 transmitidos, a tentativa de se alterar esses modelos preestabelecidos em
anuncios pubicitarios ndo faziam diferenca em meio aos diversos outros anlincios que
reproduziam esses mesmos modelos. “As mudangas ndo foram suficientemente intensas
para modificarem inteiramente o padréo de esterebtipos de personagens’ (Pereira, 2002 p.
100.

E interessante observar que a utilizagi de figuras estereotipadas na aividade
pubicitaria mlabora, de ceta forma, para a manutencdo dessa cdegorizacdo social,
acentuando, assim, 0 preconceito e a eclusdo. Walter Lippmann, em seu texto
Esteredtipos, afirma que, “na grande cnfusdo florida e zizunante do mundo exterior
colhemos o que nossa alltura ja definiu para nés, e tendemos a perceber o que colhemos na
forma estereotipada, para nds, pelanossa aultura”.
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Entendo o proces de formulacd® de esteredtipos como uma reac® mental e
natural do convivio entre os individuos na sociedade, pode-se dirmar que adiversidade
social é simplificada, chegando assim a formag&o de personagens.

Detalhando es process, primeiro, tem-se adiversidade social, onde o individuo é
visto como unico e diferente de todos, pertencente aum vasto grupo. E o nivel geral, as
diferencas. Ao identificar certas particularidades desse grupo, as caaderistices %rdo
formadas. Comportamentos comuns ser&o reamnhecidos e tidos como verdadeiros. A partir
desses comportamentos comuns, os “desenhos mentais’ serdo formulados e haverd
denominacdo de um padrdo. Nes® estagio, 0 arquétipo social, ou sgja 0 paradigma, 0
comportamento Urico, € aiado. A partir dessa idéia Unica, formam-se 0s esteredtipos.
Formam:-se 0s personagens, em gue os individuos pertencente ajuela cdegoria devem agir
de uma mesma maneira.

Para melhor entender como esse process acontece vejamos o quadro abaixo.

DIVERSIDADE CARACTERISTICAS ARQUETIPOS SOCIAIS
SOCIAL COMUNSAO GRUPO. “desenhos’ .
(eindividual) —» | Ex. Casdisheterosexuais |— % | Ex.. Marido provedor e
Ex.: Casais i donade asa

]

]

]

]

|

Y

SIMPLIFICACAO

v

ESTEREOTIPOS,

imagem externa.
PERSONAGEM, CLICHE.

Ex.: Marido exeautivo, com terno,
gravata epasta e mulher com
aventa cuidando da casa.

Como qualguer outro individuo social, os pubicitérios ndo escgpam dessas idéias
enrijecidas e araigadas transmitidas no correr do tempo. Dificil é elaborar uma
propaganda verdadeiramente fora dos padroes capaz de amprir efetivamente mm seu
papel mais genuino, o de forneca a mudancade mmportamento desejada.
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25 - O POLICAMENTE CORRETO NA PROPAGANDA

EDUCATIVA

Em uma sociedade ailturalmente fragil, em que os comportamentos tentem a ser
copiados de nagdes mais ®beranas, e a altura nadonal-popular € esmagada por padrdes
exportados, onde & estruturas politicas, econdmicas e sociais € encontram instéveis, nota-
se que modelos comportamentais, politicos, culturais e ideolégicos 0, na verdade, uma
reproducédo dfundida nos diferentes niveis @ociais. Um desses modelos, presente no
cotidiano da sociedade edo Estado brasileiro, é o que Paulo Ferreira da Cunha, em seu
livro Miragens do Direito, define @mo o politicamente @rreto (2003, p.05).

Cunha inicia sua andlise discordando dos discursos que afirmam que & ideologias
teriam desaparecido. “Quando chega o Primeiro de Maio, se fala de aborto ou da
Revolucd Francesa, ficamos sbendo que anda ha ideologias’, discorre (2003, p. 04).
Mas 0 que deveria ser conveniente etraze condi¢Oes favoraveis ao desenvolvimento dos
cidaddos, acda gerando uma “desertificac@® da moral coletiva e & das boas maneiras,
impondo limites de alguma forma preccemente inculcados’ (2003 p. 05).

Pode-se dizer, entdo, que dgumas “boas maneiras’ sociais transmitidas de gerac&®
em gerac® como pensamento Urico, neste cao o0 politicamente crreto, ao invés de
apresentar ao individuo ou a0 grupo possibilidades de expansdo conceitual, estimula
exatamente o contrario. Tem-se um enrijedmento das idéias e ideologias, que almina na
dlienagédo do pensamento coletivo. Cunha diriac todas comungam no eufemismo
inteledualista m premnceitos antidiscriminatérios. “Usam invisual para ceyo,
interrupcdo voluntéria da gravidez para aorto, africano para pesa de racanegra, e acham
ceatamente que com esta magia das palavras acbam as discriminagdes. O politicamente
correto comega por estes pruridos linguisticos. Depois € alarga as comportamentos numa
rede de tabus que vém sobretudo do medo de se ser frontais e de se tomar posicdes’
(Cunha. 2003 p. 05).

A correcd® politica tornou-se uma ideologia quase que imposta. Somos quase
obrigados a @ncordar com 0 pensamento Urico e pragmatico. Cunha afirma que pode
talvez dizer-se que o politicamente correto € uma nova ideologia totalitaria. “E até mais

perigosa esutil, pois ndo se dirma nem se pretende como tal. N&o tem sede, nem partido,
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nem lider. E difusa e atodos de dgum nodo verga, numa permanente wlonizacio
cultural” (2003 p.6).

No més de maio de 2005 a midia divulgou o lancamento de uma catilha do
“politicamente rreto” elaborada pela Seaetaria Nacional dos Direitos Humanos (SEDH).
A iniciativa trouxe aluz adiscussdo. O “funcionario pubico” virou “servidor puldico”, o
termo “baianada” ndo pode ser mais usado com designaga para imprudéncia no transito —
ofende os baianos. Chamar o outro de “palhag” € aentado verbal e a&sim seguem os
diversos termos e palavras politicamente incorretas.

Diversos grupos sociais € manifestaram. Aqueles mais pudicos foram a favor, os
mais progressistas contra. Escritores e jornali stas foram os que mais £ expuseram.

“Foi bom que €ela [a polémica] viesse apulico para que ficasse patente que, ao
repudi&-la, a sociedade brasileira esta repudando também essa imitacd subserviente da
ideologia americana sobre aquestdo do radsmo e sobre esse modismo americano, ja velho
chamado de “politicamente rreto™ (Correio Brazliense, 2005 p. 10).

Interessante observar que o tema surgiu como mais um entre tantos outros que vém
ocupando espaq de debates pulicos. Particularidade tipica de uma sociedade ainda em
formacgéo, em que temas polémicos como legalizac@ do aborto, planejamento familiar etc.
sdo ainda discutidos em um exercicio para se chegar ao modelo constitucional agradavel a
todos.

Diferentemente do que ocorre na propaganda ideoldgica na mmercial, que tem
como fim a venda, o politicamente mrreto desperta menos preocupagio’. Parece aistir
predominancia de pesas de pele clara. Segundo Jacques d Adesky, “ndo existem
histérias simples nas quais 0s negros € anem, se detestem ou gozem do cotidiano da
familia, sem que sejam feitas referéncias ao mundo branco” (2001, p.89).

Ja nos anuncios educaivos, produzidos pelo Governo brasileiro, a inclusdo étnico-
racial esta entre s prioridades. Esse fato conduz aum exercicio intenso de descobrir novas
formas de se representar toda a diversidade racial da sociedade brasileira. As pegas
escolhidas para andli se refletem perfeitamente ese esforco.

2 Uma das poucas exce@es de ampanhas comerciais é ada United Colors of Benneton. A campanha é um
exemplo claro deinclusdo racial e énicana publicidade wmercial.
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3- ANALISE DE CAMPANHASE PECAS

Considerando que apreocupacd com o politicamente @rreto pode canuflar idéias
enrijecidas e premnceituosas, como Visto anteriormente, as peca analisadas tentam
esclareca como, de fato, essa preocupacé afeta o contelido das propagandas educdivas.

Fazendo uma pesquisa na Internet, constatou-se que ha vérios exemplos de peca
pubicitarias, tanto de cunho comercial como ideol4gico, que exibem a inclusdo étnico-
cultural. Neste trabalho, optou-se por andlisar somente aiincios de teor educativo
produzidos pelo Governo brasileiro, ja que vem sendo uma preocupacé recorrente entre
os profissionais que trabalham junto ao Governo.

As primeiras peca sd de uma ampanha langcada, em outubro de 2004 pelo
Programa Nacional de DST/Aids, do Ministério da Salde. Destinada principalmente a
médicos e gestores pubicos de salde e agestantes, a campanha buscou estimular a
realizacdo do teste que deteda a presencado virus da aids.

Produzida em trés versdes — uma para mulheres negras, outra para brancas e outra
para pardas, 0s anincios demonstram excessiva preocupacéa em ser politicamente crreta.
Evidenciam o efetivo uso da correcé politica

A segunda obra, trata-se de um cartaz de divulgagé dalX Conferéncia dos Direitos
Humanos, de responsabilidade da Seaetaria Espedal dos Direitos Humanos da Presidéncia
da Repubica(SEDH).

Um andncio que transmite bem a preocupac@® com a inclusdo étnico-cultural. A
fim de aiar um questionamento sobre quando usar ou ndo a corre¢do politica, a pecafoi
escolhida. Veremos que ha caos que o politicamente wrreto colabora para o entendimento
da mensagem, criando, assim, um paradoxo. A forma em que aimagem € produzida,
contudo, é que evidencia os preconceitos e discriminagdes embutidas na posicéo
politicamente correta.

A sugestdo de analisar a peca surgiu da prépria SEDH que informou sobre a
dificuldade, em termos econémicos e @rreca politica existente a se aiar 0 andncio.

Percebe-se, portanto, que dém das questbes témicas de forma e onteldo da
atividade publicitéria, existe a questédo emndmica que reforca 0 questionamento deste
trabalho. Seria vélido subjugar totalmente a forma a conteldo? No caso das peca
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analisadas neste etudo vale despender mais reaursos em funcdo de um contelido
politicamente wrreto?

Em recente estudo de preco no mercado gréfico de Brasilia, verificou-se que o
pre@o médio de producéo de 100 catazes, medindo 1,25 x 50 cms; 4 cores; incluindo
producdo fotogréfica, ficaria em torno de R$ 4.00000. Multiplicando ess valor por trés,
no caso de uma producdo para s trés etnias predominantes na estrutura social brasileira -
brancos, negros e pardos — o investimento final seria de R$ 12000,00. Some-se ais® 0
fato de que & campanhas educativas, em geral, superam a tiragem de 5,5 mil exemplares,
no minimo, uma vez que amaioria das campanhas é de ambito federal, e & pecas S0
enviadas aos 5.561 municipios do territério brasileiro. O célculo leva a cifras
extremamente elevadas.

Haveria, entdo, suficiente reaurso puhico disponivel para se investir em campanhas
educativas que @ntemplam toda a diversidade social brasileira? N& se trata de
desmerece a importancia das campanhas educaivas — cujos estudos mostram resultados
efetivos — mas, sim, questionar a forma de producéo e, consequentemente, melhor uso do
dinheiro puHico.

3.1 — Campanha de transmissio vertical e sifilis do PN DST/Aids

(dezembr o de 2004).

A campanha destinou-se amédicos, gestores pulbicos e gestantes. A intencéo era
estimular, tanto o médico quanto a getante, a pedir o exame que detecta a presenca do
virusHIV.

As peca foram produzidas com base em briefings e gresentadas a um conselho
executivo, responsavel por avaliar a qualidade e @rovar, ou ndo, a veiculacd®d das
campanhas do PN. O conselho é formado pelos profissionais de cmmunicagd do proprio
Programa, por um representante do Sistema ONU especialista em comunicagé, por
representantes da sociedade civil e por especialistas no asaunto tratado na ampanha, nesse
caso, especialistas em transmissao vertical. O grupofoi criado, justamente, para que todos
pudesem dar suas impreses em relac® as pecas e evitar, assim, possiveis mal-
entendidos.
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Convém destaca que nessa ampanha, apesar de o briefing prever ainclusdo étnica
e racial, verificou-se que & mulheres negras e & nordestinas ndo estavam devidamente
representadas. Principalmente os especialistas das aress témicas, acharam que havia
muitas pessoas brancas e que alinguagem estava muito distante do pubico-alvo.

Entre os profissonais de @municac®, porém, houve divergéncia. Alguns
concordaram que seria necessario incluir uma modelo negra, uma indigena eoutra oriental,
a fim de garantir a identificac® com o publico-alvo. Corria-se 0 risco de veicular a
campanha e as pesas desss raca ndo se interessarem pelos anlincios porque ndo se
sentiriam representadas nele. Ja outros defenderam que essa vontade de se representar
todas as racas demanda maior orcamento e tempo para & produgdes, aém de traze
subentendida uma forma de divisdo énico-racial. A solucéo seria, entdo, encontrar uma
modelo que representasse averdadeira miscigenacé racial brasileira. Assim, partindo do
presauposto de que a sociedade brasileira € asa propria mistura, na teoria, todos ®
identificariam.

A partir dessa discussdo, os catazes e & filipetas foram refeitos e elaborados trés
versdes a partir de um mesmo leiaute — uma para negras, outra para brancas e outra para
“nordestinas’, ra¢a de maior expressividade, em sentido de contingente populacional.

A pecadefinitiva gresentava uma mae caregando e beijando seu bebé O mais
interessante, contudo, foi a producd da fotografia. O angulo, a luz e a omposicéo
ambiental escolhidos ndo foram os melhores para deixar clara essa diversidade. No fim das
contas, todo o esforco de se representar as etnias foi em vao, j4 que & imagens ndo
transmitem a diferenca desejada. Em uma leitura gressada, comum nes tipo de midia,
tem-se aimpressio de que aimagem da negra eda nordestina € amesma.

Outro aspedo curioso na producéo desses pegas diz respeito a escolha das modelos.
Na tentativa de tentar comunicar-se @m as trés ragas, 0s idealizadores da campanha
acbaram optando por trés modelos de @res de pele diferentes. Curiosamente, nessas
escolhas, mesmo que haja esforco para representar a diversidade racial, encontram-se
figuras estereotipadas, padroes repetidos exaustivamente na propaganda.

Tomando-se amodelo negra cmo exemplo, percebe-se que aprépria imagem dela
€ um esteredtipo cultuado e recorrente na pulicidade — uma negra com rastafari bem
tratado e de pele bem cuidada. Mas sria este 0 padrdo da negra brasileira? Sera que a

maioria das negras usa rastafari?
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Ou ainda, quem estabelece 0 que representa a cltura negra e ©@mo? Quem
estabelece 0 que é altura negra? Num contexto de miscigenagdo, como e por que
reorganizar a sociedade ragas? S80 questdes indispensiveis ao debate sobre o uso do
politicamente correto na propaganda educaiva. No entanto € importante deixar claro que
ndo € objetivo deste trabalho responder a essas questdes, tampouco aprofunda-las.

O quadro abaixo, tenta esclarece como a propaganda se utiliza das representagdes
preestabelecidas para difundir a mensagem. Utilizando como exemplo a incluséo radal na
propaganda e aaptando o quando da pagina 20 veremos como cetas idéias sdo
impositivas e, em geral, ndo correspondem a realidade.

DIVERSIDADE CARACTERISTICAS ARQUETIPOS SOCIAIS

SOCIAL COMUNSAO GRUPO “desenhos’.

(eindividual) —» | Ex.1: Cor depee passado |—— | Ex.1: Vitimasocial

Ex.: Negros histdrico; socialmente Ex.2: Negro com estilo
marginalizados,

E.2: Arte e cltura

vV
SIMPLIFICACAO

v

ESTEREOTIPOS,

imagem externa.
PERSONAGEM, CLICHE.
Ex.1: Subalternos

Ex.2: Rastafari — (Bob Marley)

A titulo de mmparacd, uma matéria da Folha de S. Paulo (22 de maio de 2005
www.folha.com.br) sobre a Parada Gay que aontecas em de 29 e maio de 2005

mostrou que dguns gays s0 contra a festa. O engenheiro José Henrique (nome ficticio),
38, € um “ndo-participante” da parada que os militantes classficariam com o rétulo de
“gay homofébico”.

O exemplo acima revela que ndo se pode generalizar opinides e discursos e
transformé-los em modelos de comportamentos consensuais. Neste sentido, é complicado
afirmar que negros possiem caraderisticas comuns, que a altura negra éuma so e que a
propaganda € c@az de representé-la em seus anlincios.
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3.2 —Anuncio da I X Conferéncia Nacional dos Direitos Humanos (junho

ajulho de 2004).

A escolha do anincio para a @alise proposta neste trabalho justificase, em
primeiro lugar, pelaimagem produzida € em segund lugar, pelo contelido da mensagem,
que, naverdade, ajuda asustentar a escolha daimagem.

Sabendo-se que a motivagdo para se produzir o cartaz foi de divulgar a IX
Conferéncia Nacional dos Direitos Humanos, e que, por ese motivo, fazse necessario
considerar o multiculturalismo.

Tomando como base, a principio, apenas a fotografia, 0 esforco de representar as
diversas ra¢a encontradas na estrutura social brasileira esta visivel naimagem da peca

Como o tema da IX Conferéncia é direitos humanos, a representaca® de raca €
vista como fundamental. Claro, os direitos humanos devem ser gozados em igualdade por
todos, mesmo que isso sO amntecanateoria.

A peca éum bom exemplo de wmo coloca em pratica essa representacdd
multirracial. Algumas campanhas, como foi visto anteriormente, tiveram que ser
confeccionadas em trés versdes, enquanto o cataz da 1X Conferéncia dos Direitos
Humanos trouxe uma proposta inteligente. Em apenas um nodelo de leiaute, conseguiu-se
incluir toda adiversidade énico-racial brasileira.

Um reaurso bastante usado na propaganda foi empregado nesse aincio — a
metonimia. Sabendo-se que ametonimia é uma funcéo de linguagem em que toma-se a
parte pelo todo, pensou-se an fotografar méos (parte) de cores de pele diferentes
(diversidade — todo).

Um dos motivos foi evitar rostos, pois, muitas vezes, transmitem uma identidade
que vai além da identidade racial. Na peca aterior, viu-se que autilizac® de rostos pode
levar a um padréo estereotipado imposto e que, em geral, ndo reflete aredidade — ou sgja,
a diversidade énico-cultural do brasileiro, em toda asua riqueza ediversidade. Portanto,
pode-se dizer que apecaem questdo foi bem sucedida na proposta de inclusdo étnico-
racial. Foge-se dos padrfes ja wnhecidos da propaganda, mas, a0 mesmo tempo,
representa todas as ragas, mostrando-se genas maos. A vantagem da utilizac@® da



26

metonimia éque ndo ha mnstrucdo de personagem, ndo ha representagdes subjetivas. No
anancio, as maos remetem, na verdade, a diversidade énico-cultural, ndo araca

Sabendo-se que adiversidade representa o todo, a caraderizac® fica em aberto.
Portanto, ndo se gropria de padrdes impositivos e aitoritarios, 0 que aoontece a0 se
utilizar os esteredtipos. Deve-se, entdo, tentar aproximar 0 maximo possivel a
representacd® da diversidade, evitando os padrdes preestabelecidos.

Nota-se, neste cao, um paradoxo na questdo do politicamente crreto. Por um lado,
€ necessrio transmitir a mensagem de forma clara e onvincente, utilizando-se da
linguagem da propaganda, principalmente balizada pela persuasdo. Por outro, existem as
[nuances] da crrec¢ politica, uma vez que o politicamente rreto pode estar impregnado
de premnceitos e discriminagdes. A questdo se complica.

A simples representacé@® de ragas na propaganda educativa pode levar a uma visdo

fragmentada da estrutura énicada sociedade brasileira.
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4 —CONCLUSAO

A andlise deste trabalho revela que o politicamente crreto € preocupaca® central na
propaganda educativa. Nas campanhas e pec¢a escolhidas a presenca da @rrec® politica
foi fundamental na producéo. Uma das comprovagdes deste estudo é que o politicamente
correto pode ser um artificio de inclusdo radal duvidoso e ariscado, uma vez ele pode
levar, justamente, ao contrério do que propde. Pode conduzir a exclusdo e a segmentacé
pragmética da estrutura social. Por trés do discurso da correcdo politica podem existir
preanceitos e discriminagd embutidos, uma posturaimpositiva e aitoritéria.

A pesguisa teve mmo objetivo geral analisar o uso do politicamente @irreto,
elemento que virou imperativo nas produgdes propagandisticas do Governo Federal
brasileiro, na propaganda educaiva; com foco no que apréticapode aregar. Além disso, 0
trabalho faz uma ponte aitre as questdes ciais encontradas na propaganda de aunho
educaivo e & especificidades témicas da propaganda, como a producéo de fotografias.
Como ainclusdo radal € trabalhada na propaganda educaiva ese, de fato, cumpre o seu
papel.

Foram analisados uma campanha e um anuncio. Tanto a canpanha quanto o
anuncio desenvolvem um proces de producdo demorado, em que os idealizadores das
peca fizeram um exercicio para descobrir a férmula ideal de representac® social em
peca educaivas. O resultado, na primeira ampanha, pode ser considerado desastroso.
Primeiro, pelo uso exagerado da correcgo politica 0 que levou a producéo de trés versdes
de um mesmo anuncio. Conclui-se que o politicamente @rreto foi desnecessrio para
aquele tipo de canpanha, ja que uma Unica pesa poderia representar a diversidade racial
brasileira, pois, como se viu, no discurso da representagc® do multiculturalismo
subentende-se uma segregac@® social. Segundo, pela forma em que & imagens foram
produzidas. Temicamente, os efeitos de iluminac&® e anbientacd® ndo deixam claras as
diferencas de racaem duas das peca e, ainda, as modelos escolhidas seguem padrdes
estereotipados que nem sempre representam a diversidade énico-cultural.

Em comum, as duas propagandas educativas prezan a informagdo. Acima de tudo,
esta apreocupagdo com o claro entendimento da mensagem.

A conclusdo apbs a realizac® deste trabalho € ade que parte significante das
produgdes propagandisticas de aunho social reflete uma necessidade de tentar levar
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informacd@o aqueles que aela ndo tém aces®. Mas de que forma faze is? Utilizando
ideologias impregnadas de preconceitos, na tentativa de faze com que haja identificacéo
por parte do pubico-alvo? Talvez ndo seja esse 0 caminho para a guidade racial, t&o
amejada. Talvez esperar que todos < identifiqguem em um Unico andncio seja demasiada
presuncdo. E, sendo a propaganda uma ferramenta essencial para apropagac® de idéias e
a ingtituicdo de comportamentos, quanto mais proximo da realidade e longe de padrdes
impostos, mais ética esincera — e conseqlentemente eficaz- se dard esta comunicac@®. A
ideologia do politicamente arreto deveria contemplar a diversidade énico-racial, mas m
impor padroes.
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