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Resumo

Este trabalho propõe um olhar crítico sobre a normatização da branquitude 
na publicidade brasileira, inserindo discussões a respeito da construção de 
estereótipos como estratégia de positivação. Reconhecendo a lacuna cien-
tífi ca no que se refere à compreensão da branquitude como padrão repre-
sentativo da comunicação mercadológica, faz-se aqui um ensaio sobre o 
que é ser branco no Brasil a partir da identifi cação de sete manifestações 
dessa identidade racial projetada no discurso publicitário: neutralidade, va-
lorização da ancestralidade, religiosidade, pureza, beleza, poder e riqueza. 
Busca-se, assim, contribuir para o campo das discussões comunicacionais e 
suas implicações para a conjuntura racial da contemporaneidade.

Palavras-chave: Branquitude. Raça. Publicidade. Representação. Estereótipo.

Resumen

Este trabajo propone una mirada crítica sobre la normatización de la bran-
quitud en la publicidad brasileña, insertando discusiones acerca de la cons-
trucción de estereotipos como estrategia de positivación. Reconociendo la 
brecha científi ca en lo que se refi ere a la comprensión de la branquitud 
como patrón representativo de la comunicación mercadológica, se hace 
aquí un ensayo sobre lo que es ser blanco en Brasil a partir de la identi-
fi cación de siete manifestaciones de su identidad racial proyectada en el 
discurso publicitario: neutralidad, valorización de la ancestralidad, religio-
sidad, pureza, belleza, poder y riqueza. Se busca, así, contribuir al campo 
de las discusiones comunicacionales y sus implicaciones para la coyuntura 
racial de la contemporaneidad.

Palabras clave: Branquitud. Raza. Publicidad. Representación. Estereotipo.

Abstract

This work proposes a critical look at the normatization of whiteness in Brazi-
lian advertising, inserting discussions about the construction of stereotypes 
as a strategy of positivation. Recognizing the scientifi c gap regarding the un-
derstanding of whiteness as a representative standard of marketing com-
munication, an essay is made here on what it means to be white in Brazil 
by identifying seven manifestations of their racial identity projected in the 
advertising discourse: neutrality, valorization of ancestry, religiosity, purity, 
beauty, power and wealth. It seeks, therefore, to contribute to the fi eld of 
communicational discussions and its implications for the racial conjuncture 
of contemporaneity.

Keywords: Whiteness. Race. Advertising. Representation. Stereotype.
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1 Introdução

O interesse científi co pela relação entre publicidade e questões de repre-
sentação vem crescendo nos últimos anos, sobretudo pelo fortalecimento 
das demandas dos movimentos sociais. Nesse contexto, ao debruçarem-se 
sobre a questão racial e o discurso publicitário brasileiro, alguns trabalhos 
propuseram analisar a representação de negros (CORRÊA, 2006; ROSO et 
al., 2002; MARTINS, 2015), indígenas (OLIVEIRA, 2015) e orientais (SANTOS; 
ACEVEDO, 2013; PEREIRA, 2008), mas poucos problematizaram a branqui-
tude como padrão representativo nos anúncios e na comunicação merca-
dológica. 

Na verdade, essa carência analítica a respeito dos sentidos e das manifesta-
ções discursivas do que é ser branco no seio social não é exclusiva dos es-
tudos da publicidade, mas entender a branquitude parece ser de fato uma 
urgente “inversão epistemológica” para que o branco assuma, fi nalmente, 
o papel de objeto pesquisado (MULLER; CARDOSO, 2014, p. 1-2). Enquanto 
o aprofundamento sobre as questões raciais debruçava seu olhar sobre 
aqueles que não compunham o grupo pesquisador, o interesse científi co 
pairava sobre “o outro”, aquele ser racializado cujas experiências traziam 
um fascínio interessante ao estudo. Viu-se, portanto, no campo da antro-
pologia, dos estudos sociológicos e da comunicação, grande empenho so-
bretudo na compreensão das populações ameríndias (MOURA, 2009) e de 
povos africanos e afro-brasileiros (PRANDI, 2000), negligenciando a impor-
tância da compreensão da experiência racial de ser branco, que ajuda tanto 
a apreender as dinâmicas estruturais do racismo que paira sobre o mito 
da democracia racial brasileira (BERNARDINO, 2002) como, até mesmo, a 
localizar os limites existenciais de cada raça que compõe o imaginário da 
vida social e cultural no Brasil. 

Entender, portanto, o sujeito branco como indivíduo racializado é perceber 
suas vivências dentro de um grupo racial que a ele concede uma percep-
ção de herança de poder, privilégio e aptidões intrínsecas (FRANKENBERG, 
2004). É deslocar sua cultura, suas histórias e suas visões de mundo, reco-
nhecidas publicamente e integradas à história e ao processo educacional 
nacional (MUNANGA, 2012), da fantasiosa naturalidade que lhe foi conce-
dida, marcando sua projeção superlativa em detrimento de outras narrati-
vas raciais. No domínio das narrativas, assim, a publicidade, como discurso 
circulante e formador, faz parte do conjunto das materialidades de “estru-
turas de poder fundamentais, concretas e subjetivas em que as desigualda-
des raciais se ancoram” (SCHUCMAN, 2014, p. 84). 

A publicidade, portanto, “infra-estrutura indispensável para a realização da 
mercadoria no Capitalismo Monopolista” (BOLAÑO, 2008), funciona como 
um “diagnóstico psicossocial” (PINTO, 1997, p. 35) de uma época, já que não 
fi ca imune às ritualizações raciais que dominam o social, assimilando e aju-
dando a construir e reforçar essas dinâmicas em um processo de alimen-
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tação e retroalimentação. Mesmo sob constante escrutínio, especialmen-
te após a emergência de artifícios digitais que permitiram a ampliação da 
potência de vozes anteriormente oprimidas pelo monopólio dos meios de 
massa (LEMOS, 2008), a publicidade responde ao seu “sistema de conven-
cimento” (BOLAÑO, 2008, p. 6) em prol do capitalismo, apoiando-se cons-
titutivamente sobre discursos anteriores e, consequentemente, tendendo 
a realçar atitudes já socializadas, em uma constante negociação entre o 
antigo estabelecido e o novo que se vê em questionamento e reconstrução.

Dessa forma, é relevante compreender e questionar os alcances da repre-
sentação publicitária na esfera racial e entender, por exemplo, os modos 
discursivos de representação de negros, de indivíduos orientais e indíge-
nas, como forma de assinalar as marcações estereotipadas a respeito des-
ses sujeitos em um domínio midiático que os considera na diferença, no 
exotismo e na estigmatização (GOFFMAN, 1988). No entanto, o contexto da 
estereotipia enquanto “representação fi xa da alteridade” (BHABHA, 1998) 
tanto pode sedimentar os sujeitos em lugares de marginalização (como 
visto nesses estudos) como posicionar indivíduos em lugares de extremo 
poder e valorização social. 

É objetivo deste ensaio, portanto, questionar: como os brancos são repre-
sentados na publicidade? Quais são os estereótipos associados à branqui-
tude? Entendendo que “brancos brasileiros são brancos nas relações so-
ciais cotidianas”, isto é, que “é na prática – é a prática que conta – que são 
brancos” (SOVIK, 2009, p. 25), e que essas práticas são hiper-ritualizadas 
pelo discurso publicitário (GOFFMAN, 1979) tanto imagética quanto textual-
mente, propõe-se aqui um olhar crítico sobre a normatização do que é ser 
branco no Brasil, identifi cando suas reverberações em sete manifestações 
da branquitude na publicidade brasileira: neutralidade; valorização da an-
cestralidade; religiosidade; pureza; beleza; poder e riqueza. 

2 Branquitude e estereótipos raciais

No intuito de compreender as dinâmicas dos modos de ser e das vivências 
do sujeito branco no Brasil, é fundamental conceituar raça a partir da ideia 
de “raça social” (GUIMARÃES, 1999, p. 153), isto é, percebendo as caracte-
rísticas étnicas como marcadores de diferenças percebidas e privilégios as-
sociados dentro de determinada cultura e sociedade, e não como um dado 
biológico. Nesse sentido, entende-se raça aqui como um fator de dimensão 
cultural, sociológica e, especialmente, discursiva: “dizer ‘raça’ já ventila nos 
pensamentos do ouvinte um arcabouço de signifi cado que a palavra con-
tém que são dados pela tradição, pela cultura” (OLIVEIRA; SANTOS, 2018, p. 
13).

Dentro dessa estrutura sociocultural e discursiva, ser branco signifi ca abs-
ter-se das vivências do ser negro, ser indígena ou oriental1 no contexto bra-
sileiro e, portanto, adentrar como um importante agente em um mecanis-

1. Embora indivíduos 
orientais enfrentem dinâ-
micas discriminatórias di-
ferenciadas em relação 
à violência racial sofrida 
por negros e indígenas, 
uma vez que não se en-
quadram, por exemplo, 
nas discrepâncias econô-
micas e de acesso a em-
prego no Brasil (IPEA, 
2011), entende-se que no 
âmbito representacional 
e interacional também 
sofrem construções este-
reotipadas de suas subje-
tividades (ISHIKAWA; DOS 
SANTOS, 2018; HONG, 
2019), confrontando co-
mumente a ideia de ser 
“o outro”, diferente do 
branco, em um proces-
so comum de “orienta-
lismo” (SAID, 2007; OLI-
VEIRA, 2016). No campo 
midiático, orientais costu-
mam, inclusive, enfrentar 
práticas de “yellow face”, 
em um processo de apa-
gamento de representa-
tividade que é realidade 
comum a outras raças, 
excluindo a branquitude. 
Nesse sentido, argumen-
ta-se aqui que ser bran-
co é abster-se dessas re-
presentações baseadas 
em estereótipos negati-
vos e reducionistas que 
são atribuídas tanto a in-
dígenas quanto a negros 
e também a indivíduos 
orientais.
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mo organizado que coloca os outros em situação de inferioridade e reserva 
ao sujeito branco lugares de privilégio. Esse mecanismo, portanto, não se 
manifesta no plano individual, mas se instaura como parte do racismo insti-
tucional ou sistêmico, uma vez que é componente de uma “dimensão estru-
tural, correspondendo a formas organizativas, políticas, práticas e normas 
que resultam em tratamentos e resultados desiguais” (WERNECK, 2016), e 
nem sempre é evidentemente percebido pelos atores (SCHUCMAN, 2014), 
embora todos eles sejam impactados por seus direcionamentos.

Nesse contexto, o campo da representação midiática é um dos principais 
agentes propulsores e fortalecedores dessa estrutura, uma vez que permi-
te que os sentidos de raça sejam qualifi cados, propagados e introjetados 
no imaginário social, infl uenciando tomadas de decisões e práticas intera-
cionais. A publicidade, assim, é uma das práticas discursivas que funcionam 
como importantes impulsionadoras do racismo sistêmico, ao atribuir de 
forma sígnica o lugar da neutralidade, da normativa e da positividade à 
branquitude e, em contrapartida, associar estereótipos depreciadores às 
outras raças.

Nesse sentido, é fundamental compreender que ser branco no Brasil é, 
sobretudo, não ser de outra raça, uma vez que a identidade racial, como 
todo aspecto identitário, “é um marcador da diferença” (MUNANGA, 2012, 
p. 9) e “só existe em relação a uma alteridade” (SCHUCMAN, 2014, p. 89). 
Dessa forma, só é possível identifi car os atributos da branquitude brasi-
leira se a análise partir de um processo comparativo no qual outras raças 
são postas como padrão de referência. Pressupõe-se aqui, portanto, que o 
sujeito branco adquire representações publicitárias privilegiadas e repletas 
de estereótipos enaltecedores, e que restam às outras raças associações 
diferentes e, quase sempre, opostas. Ou seja, a branquitude é, acima de 
tudo, um sistema de valores combativo com outras raças. 

Além disso, a branquitude construiu, por ter poder sobre os discursos cir-
culantes, os chamados “sinais diacríticos” (MUNANGA, 2012, p. 9) da iden-
tidade coletiva branca como grupo racial autoatribuído como superior. A 
publicidade, aliás, feita majoritariamente por brancos (DOURADO, 2015), 
é uma das práticas culturais que ajudam essa autodefi nição de uma bran-
quitude que carrega em si uma subjetividade valorizada e constrói precon-
ceitos e estereótipos depreciativos em relação aos outros grupos raciais 
(MUNANGA, 2012, p. 9). 

Considerando que o estereótipo é uma pré-construção ou uma montagem 
da diferença que autoriza a discriminação (BHABHA, 1998), entende-se que 
ele se confi gura como uma representação fi xa que transforma o sujeito em 
objeto imaginário a partir de imagens distintas que lhe permitem postu-
lar equivalências, semelhanças, identifi cações entre aquela subjetividade 
e objetos do mundo ao seu redor. No contexto midiático, os estereótipos 
se manifestam em personagens e imagens elaborados de forma pouco 
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complexa, favorecendo a expressão de uma realidade sedimentada em re-
presentações superfi ciais e preconceitos (BATISTA; LEITE, 2011, p. 92). Em 
outras palavras, o estereótipo serve, sobretudo na publicidade, como um 
dispositivo econômico do discurso, um atalho, para catalisar o alcance do 
interlocutor (SILVA, 2000).

A construção do estereótipo, embora sempre limitada, pode ser tanto vol-
tada à produção de uma imagem pejorativa, como comumente se analisa 
a respeito da negritude ou das imagens de indígenas, por exemplo, quanto 
ser enaltecedora dos sujeitos representados, voltada exclusivamente para 
associações positivas, como se pressupõe aqui na conjuntura da branquitu-
de. Nesse sentido, este trabalho busca problematizar a compreensão sobre 
o conceito de estereótipo na medida em que, no contexto da branquitude, 
pode ser utilizado como ferramenta de reforço de um ideal imagético po-
sitivo e valorativo de indivíduos brancos. Dentro dessa perspectiva, aqui 
se pressupõe ilustrar esse panorama da estereotipia racial por meio da 
defi nição de sete manifestações do que é ser branco no Brasil a partir do 
discurso publicitário.

3 As sete manifestações da branquitude na publicidade brasi-
leira

No contexto da construção social da raça no Brasil, pode-se dizer que a 
branquitude não se constitui somente como um padrão normativo racial, 
mas também como um signo circulante e potente, “que expressa valores 
de educação, estética, cultura, virtuosidade, prestígio” (OLIVEIRA; SANTOS, 
2018, p. 11). Nesse sentido, as manifestações dos modos de ser branco, 
aqui descritas, são evidentes na publicidade porque também se fundamen-
tam a partir do contraste com os padrões estereotipados produzidos sobre 
outras raças. No contraponto com a negritude, por exemplo, é ostensivo no 
discurso publicitário que “a ideologia do branqueamento, apesar das tími-
das mudanças em razão dos esforços do movimento negro, ainda triunfa 
e contribui para a desqualifi cação estética, cultural e política da população 
negra” (OLIVEIRA; SANTOS, 2018, p. 11), como será visto a seguir.

A. Neutralidade

A branquitude se constitui pela convicção da neutralidade. Paira sobre o 
imaginário da existência branca e manifesta-se nos discursos propagados 
nos mais diversos ambientes comunicacionais e sociais uma percepção de 
desracialização, “o que colabora para reifi car a ideia de que quem tem raça 
é o outro e para manter a branquitude como identidade racial normativa” 
(SCHUCMAN, 2014, p. 84). A consolidação do seu poder racial é tão institu-
ída que a ela não cabem mobilizações políticas e identitárias ou negocia-
ções a respeito das suas representações, como visto em outros contextos 
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raciais, da mesma forma que “o tigre não precisa proclamar e gritar sua 
tigritude, pois ele domina a selva de que é rei” (MUNANGA, 2012, p. 12).

Essa prescindibilidade de articulação para o reconhecimento do que é a 
identidade branca revela a percepção de uma existência imprecisa, inde-
terminada e vaga, que não é assinalada nem marcada por características 
específi cas e limitadoras como acontece, historicamente, com o contexto 
da identidade negra. No entanto, embora imune a marcadores raciais, a 
branquitude cria seus mecanismos de manutenção de vantagens desen-
volvendo “pactos narcísicos” (BENTO, 2002, p. 5) e um certo “protecionismo 
branco” (DIRKS; HELDMAN; ZACK, 2015), que envolvem a negação da pro-
blemática racial, o silenciamento das outras raças e a recusa da renúncia 
dos seus espaços de poder e privilégio.

O mercado publicitário é um desses espaços de poder que deixam evidente 
a concepção da neutralidade associada à branquitude. Em dezembro de 
2016, a modelo negra Deddeh Howard expôs, em projeto intitulado Black 
Mirror2, a realidade das campanhas de grandes marcas e sua associação 
com agências de modelo. Recriando diversas fotografi as de campanhas fa-
mosas que modelos brancas protagonizavam, Deddeh desejava mostrar os 
modos do racismo publicitário e as problemáticas da visão desracializada 
da branquitude: “Even though I was told by those agencies that I have an ama-
zing look and wish they could represent me, they already have a black model. 
Besides having an abundance of white models” (HOWARD, 2016)3. Com a de-
núncia, a modelo descortinou a rotina produtiva da publicidade e realçou 
de forma contundente a “suposta neutralidade da identidade racial branca 
que faz com que grande parcela da sociedade tenha privilégios, mas não os 
perceba” (SCHUCMAN, 2014, p. 92).

Se, no campo da produção dos anúncios publicitários, a neutralidade racial 
branca se manifesta, no campo discursivo ela é ainda mais palpável. Em-
bora o contexto racial brasileiro seja de 54,9% de negros (IBGE, 2016), as 
representações imagéticas na publicidade são majoritariamente de indiví-
duos brancos, e essa discrepância é diretamente associada à ideia de que 
brancos não têm raça: “Existe uma clara noção no mercado que a família 
negra só se comunica com negros, enquanto a branca pode falar para to-
dos”, diz a diretora de planejamento da agência Heads ao divulgar pesquisa 
sobre gênero e raça na publicidade realizada em parceria com a ONU Mu-
lheres (SCHELLER, 2016). 

A evidência da neutralidade associada à branquitude nas campanhas publi-
citárias é ainda mais categórica quando há a intenção discursiva de propor 
uma realidade racial “diversa”. Anúncios que intentam representar indiví-
duos diferentes e sugerem estar cientes da pluralidade de raças na con-
juntura brasileira deixam escapar que a diversidade se materializa no não 
branco e que o branco se torna invisível em sua racialização (ver Figura 1). 
Ou seja, em geral, quando se permite a existência de indivíduos de outras 

2. HOWARD, D. Bla-
ck Mirror. Secret of DD. 
06 dez. 2016. Disponí-
vel em: http://secretofdd.
com/?p=2703. Acesso em: 
01 fev. 2019.

3. “Mesmo me dizendo 
que eu tinha um visual in-
crível e que adorariam 
poder me contratar, es-
sas agências diziam que 
já tinham uma modelo 
negra. Embora tivessem 
uma abundância de mo-
delos brancas” (tradução 
nossa).
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raças em suas campanhas, essa permissão se manifesta em um ou dois 
modelos em meio a uma maioria branca, corroborando a acepção de que 
há uma “certeza intemporal” (FRANKENBERG, 2004, p. 310) e uma “visibili-
dade não-marcada” (MACHADO, 2018) da branquitude. Nesse sentido, se 
não há essa marcação racial e a branquitude se arvora em sua invisibilida-
de, pouco se realiza em torno da suposta transformação discursiva da pu-
blicidade em torno da diversidade, e o que se vê é mais uma manifestação 
de “diversity washing” (ROCHA, 2018).

B. Valorização da ancestralidade

O resgate da ancestralidade só é uma questão problemática para os ne-
gros, uma vez que o enaltecimento e o orgulho da origem europeia são 
regra discursiva circulante em todos os espaços brasileiros, inclusive no 
domínio publicitário. Enquanto indivíduos brancos e mestiços glorifi cam 
seus sobrenomes italianos, reservam lugares especiais em sua casa para 
objetos europeus guardados há várias gerações e agendam viagens para 
conhecer os lugares de onde vieram seus ancestrais, a origem africana é 
negada, rechaçada e silenciada, até mesmo porque o tráfi co de pessoas 
negras envolvia o apagamento dos seus registros, das suas histórias e das 
suas memórias (GONÇALVES, 2017).

Na publicidade, esse processo contrastante é extremamente visível. A bran-
quitude é louvada e reforçada quando se admira discursivamente a imigra-
ção italiana, por exemplo, mas também, de modo surpreendente, quando 
se atribui certo prestígio à origem portuguesa no Brasil, mesmo que essa 
presença tenha sido resultante de um processo violento de colonização. 
Não se enaltece a África nem as populações indígenas que aqui já esta-
vam; ao contrário, quando há representação desses lugares de existência 
há referências associadas de exotismo, estranhamento e escárnio. Suas 
contribuições culturais “precisam ser resgatadas positivamente, descons-

Figura 1 – A branquitude 
como norma e a negritu-
de como a “diversidade” 
na publicidade brasileira. 
Fonte: QUEM DISSE, BE-
RENICE? (2019); AREZZO 
(2019); DOVE (2019); NA-
TURA (2019); ITAÚ (2019); 
HERING (2019); NATURA 
(2019b)
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truindo imagens negativas que fi zeram delas e substituindo-as pelas novas 
imagens, positivamente reconstruídas” (MUNANGA, 2012, p. 8), porque di-
fi cilmente alcançam o lugar de enaltecimento que é atribuído a qualquer 
infl uência europeia sobre a construção da identidade brasileira. 

O estereótipo, portanto, dos ancestrais europeus no discurso publicitário 
é de senhor branco e/ou senhora branca; são acolhedores, geralmente ad-
vindos de pequenos vilarejos frios, mas intensamente afetivos pelas me-
mórias da família em torno da mesa. São pessoas dedicadas, trabalhadoras 
e sensíveis, que não medem esforços para transmitir a seus descendentes 
seus aprendizados e sua sabedoria (o “Sr. Bauducco” é uma personifi ca-
ção desse estereótipo). São reconhecidos positivamente em sua culinária 
e seus rastros na linguagem, geralmente reforçados como atributos que 
não devem ser esquecidos (ver Figura 2). A Diletto, aliás, demonstrou que o 
esforço para imprimir na marca o caráter positivo da ancestralidade branca 
europeia é tão signifi cativo que optou pela criação de um storytelling4 (ZO-
ZZOLI, 2012) falso para anunciar a qualidade dos seus sorvetes.

C. Religiosidade

Assim como as lembranças da ancestralidade negra e indígena foram des-
truídas pelo processo colonialista, entende-se que no Brasil “a destruição 
do conhecimento e da espiritualidade caminharam juntas” (GROSFOGUEL, 
2016, p. 35). Em contrapartida, a religiosidade branca ocidental, materia-
lizada no Cristianismo e sobretudo no Catolicismo, se consagrou como a 
única maneira de adquirir “alma” e ser “civilizado” (GONÇALVES, 2017). Nes-
se sentido, tanto foi sendo construída uma ideologia do branqueamento 

4. A estratégia do 
storytelling em publici-
dade consiste em hu-
manizar a marca na sua 
associação com histó-
rias afetivas e emocio-
nais. No caso da Diletto, 
a ideia foi contar a his-
tória do fundador italia-
no da marca de sorvetes, 
descrevendo sua traje-
tória até trazer a empre-
sa para o Brasil. No en-
tanto, era tudo falso e 
a marca foi denunciada 
ao Conselho de Autorre-
gulamentação Publicitá-
ria (Conar). Sobre o caso, 
ver: MARCOLINI, B. Após 
polêmica com Diletto e 
Do Bem, storytelling en-
tra na mira de órgãos de 
defesa do consumidor. O 
Globo. 11 dez. 2014. Dis-
ponível em: https://oglo-
bo.globo.com/economia/
defesa-do-consumidor/
apos-polemica-com-dilet-
to-do-bem-storytelling-
-entra-na-mira-de-orga-
os-de-defesa-do-consu-
midor-14780119. Acesso 
em: 02 fev. 2019.

Figura 2 – O storytelling
falso da Diletto, o Sr. Bau-
ducco e as referências 
dos gestos italianos pas-
sados para outras gera-
ções, e o estranhamento 
aos indígenas reforça-
do pelo anúncio do pos-
to Ipiranga. Fonte: DILET-
TO (2019); BAUDUCCO 
(2019a); BAUDUCCO 
(2019b); IPIRANGA (2019)
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populacional que passava pela negação de símbolos religiosos associados, 
especialmente, a povos africanos (OLIVEIRA, 2017), como os signos da re-
ligiosidade branca se tornaram imbricados nas práticas e nos discursos 
brasileiros como indícios de crenças tão estabelecidas que são percebidas 
quase como fatos.

Dessa forma, vê-se a valorização dos rituais religiosos do Catolicismo tanto 
nos mais banais hábitos e costumes cotidianos (fazer sinal da cruz, dizer 
“graças a deus” e “amém”) quanto em práticas discursivas midiatizadas, 
como na publicidade (ver Figura 3). Ao contrário, a religiosidade de matriz 
africana enfrenta negações discursivas – uma vez que é completamente 
silenciada, apagada em anúncios publicitários, por exemplo – e chega a 
sofrer cotidianamente violência simbólica (no âmbito da linguagem e de 
expressões como “chuta que é macumba”) e física5. Então, enquanto na 
espiritualidade negra recai o estereótipo pejorativo do maligno e do que 
deve ser afastado; à espiritualidade de indivíduos orientais é atribuído o es-
tereótipo do domínio do misticismo, do exótico e da sabedoria; e na espiri-
tualidade indígena recai o estereótipo da cura selvagem na conexão com a 
natureza, é da espiritualidade da branquitude o estereótipo da religião que 
realmente tem um deus, da religião do bem, das boas práticas, da salvação 
e até da racionalidade.

D. Pureza

A branquitude carrega o estereótipo da pureza em duas dimensões de sen-
tido: enquanto símbolo de inocência, fragilidade e virtude; e como signo 
de limpidez, de imunidade à contaminação e à sujeira. Nesse sentido, os 
“graus de brancura” (SCHUCMAN, 2012) são postos em questionamento ao 
primeiro olhar, colocando indivíduos mais claros no topo de uma pirâmide 
hierárquica racial como sujeitos próximos à quase santidade, enquanto os 

Figura 3 – Famosa cam-
panha de Natal do Banco 
Nacional “Quero ver você 
não chorar”, com coral de 
coroinhas, e rituais de ca-
samento e personagens 
da Igreja Católica repre-
sentados na publicida-
de brasileira. Fonte: CA-
NON BRASIL (2018); SKOL 
(2013); BANCO NACIO-
NAL (1987); MARLI TREN-
TIN (2019).

5. Ataques a terreiros 
e a indivíduos que ex-
pressam sua fé em re-
ligiões como Candom-
blé e Umbanda são 
comuns: MAGGIE, Y. Me-
nina apedrejada: fana-
tismo e intolerância reli-
giosa no Rio de Janeiro. 
Yvonne Maggie [Blog], 
G1. 18 jun. 2015. Dispo-
nível em: http://g1.globo.
com/pop-arte/blog/
yvonne-maggie/post/
menina-apedrejada-fa-
natismo-e-intolerancia-
-religiosa-no-rio-de-janei-
ro.html. Acesso em: 01 
fev. 2019.
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mais escuros apenas se aproximam da culpa, do pecado e da imundície. No 
jogo dos estereótipos, portanto, vê-se essa pureza da branquitude impres-
sa inclusive na dimensão sexual: mulheres brancas são inocentes, puras e 
angelicais (ver Figura 4), enquanto mulheres negras são “quentes, exibicio-
nistas, moralmente depravadas” (OLIVEIRA; SANTOS, 2018, p. 15) ou têm 
“sexualidade exacerbada, instintiva” (MOREIRA; SOBRINHO, 1994, p. 94).

Ultrapassando essa dimensão sexual, mas ainda na potência da opressão 
de gênero, os graus de brancura alcançam signifi cados mais amplos: quan-
to mais branca é a mulher, mais virtuosa, sendo inclusive mais propensa 
a ser alvo de empatia e a percepções de ter sido condenada injustamente 
(DIRKS; HELDMAN; ZACK, 2015), assim como mais sujeita à infantilização e à 
percepção de necessidade de proteção masculina (GOFFMAN, 1979); quan-
to mais escura a cor da sua pele, menos a mulher é reconhecida nesses 
parâmetros e mais associada ao trabalho, à força física e à criminalização 
(CARNEIRO, 2003).

6. Anúncio veiculado em 
revistas impressas entre 
2010 e 2011 e denuncia-
do pelo Ministério Públi-
co em 2013. Ver: https://
www.geledes.org.br/e-pe-
lo-corpo-que-se-reconhe-
ce-a-verdadeira-negra-
-devassa-negra-deve-al-
terar-conteudo-racista-e-
-sexista-de-propaganda/

Figura 4 – As diferenças 
na representação das 
mulheres negras e bran-
cas: pureza e fragilidade 
na branquitude; hiperse-
xualização e força no con-
texto da negritude. Fonte: 
DEVASSA (2019), NATU-
RA (2019a), O BOTICÁRIO 
(2019) e DULOREN (2019), 
e publicidade impressa 
da DEVASSA (2011)6

Figura 5 – Acima, anún-
cios racistas ao redor do 
mundo que associam lim-
peza à branquitude, já 
que são produtos de hi-
giene pessoal; embaixo, 
Colgate associa limpeza 
dos dentes apenas a indi-
víduos brancos e o papel 
higiênico preto da Per-
sonal se apropria de ex-
pressão de movimento 
negro e associa negritude 
a ambiente sujo9
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No estereótipo da branquitude, que é pura porque se associa à limpeza, 
pode-se dizer que o contexto publicitário brasileiro é mais sutil do que a 
conjuntura global de representação. Enquanto é possível encontrar, mun-
dialmente, anúncios de sabonete pessoal e sabão em pó que representam 
pessoas negras sendo expressamente “lavadas” para que a cor negra saia7, 
assim como campanhas de produtos que enaltecem o embranquecimento 
da pele (ver Figura 5), aqui essa associação é construída, sobretudo, pela 
negação. Ou seja, em geral, publicidades de produtos que buscam ser vin-
culados ao signo da limpeza difi cilmente adotam modelos e garotos-pro-
paganda negros. Além disso, o caso do papel higiênico preto da Personal8

demonstra também essa sutileza do racismo no discurso publicitário bra-
sileiro (que não foi despercebido pelo público): ao optar por relacionar o 
lema do movimento “Black is Beautiful”, da década de 1960, ao objeto posto 
à venda, o anúncio ressignifi cava a expressão (de luta pela valorização da 
estética negra) e dava a ela uma conotação pejorativa, uma vez que era o 
objeto negro que entraria em contato com a sujeira, mantendo o branco 
(representado pela atriz Marina Ruy Barbosa) em toda a sua inerente pu-
reza.

E. Beleza

No contexto da hierarquia racial, é indiscutível perceber “a hegemonia do 
branco como ideal estético” (SOVIK, 2009, p. 79), isto é, há circulante no ima-
ginário social e discursivo a percepção de “superioridade estética” (SCHU-
CMAN, 2014, p. 90) da branquitude em relação a quaisquer outras identi-
dades raciais. Nesse sentido, os traços físicos do branco (cabelo liso e loiro, 
pele e olhos claros, nariz afi lado) são percebidos como signos tácitos da 
beleza, e ensinados culturalmente como algo a ser constantemente posto 
em lugar de aspiração. 

Sendo assim, no contexto dos graus de brancura, não somente tudo o que 
se aproxima do branco é belo, como também tudo o que, em contraparti-
da, dele se afasta se torna repulsivo. A cada inserção de elementos da bran-
quitude, como alisar o cabelo crespo, por exemplo, o sujeito se aproxima 
um pouco mais do protótipo ideal de beleza e atratividade. O cabelo alisado 
é “sinal de reverência e conformidade frente às expectativas da sociedade” 
(HOOKS, 2005, p. 3) e se associaria até mesmo ao conceito de “políticas de 
respeitabilidade” (HILL, 2018, p. 293), ou seja, adotar padrões da branqui-
tude seria uma forma de possivelmente acessar dinâmicas de privilégio e 
autoestima em uma sociedade que ojeriza características negras em “um 
desejo de triunfar no mundo branco” (HOOKS, 2005, p. 3).

Na publicidade, o estereótipo de “tudo que é branco é belo” é evidente até 
mesmo quando parece dar espaço à representação de corpos e sujeitos 
mais plurais. Strozenberg (2006, p. 2), em artigo sobre a publicidade brasi-
leira, negligencia essas nuances ao afi rmar que, “exibindo ou não uma es-

7. Ver: REIS JR., V. Cinco 
Propagandas Antigas Ra-
cistas. Propagandas His-
tóricas, jan. 2015. Dis-
ponível em: https://www.
propagandashistoricas.
com.br/2015/01/cinco-
-propagandas-antigas-ra-
cistas.html. Acesso em: 
02 fev. 2019.

8. Sobre a campanha e 
suas repercussões, ver: 
MARTINELLI, A. Por que 
usar ‘black is beautiful’ 
em um slogan publicitá-
rio está sendo conside-
rado racista. Huff post, 
24 out. 2017. Disponível 
em: https://www.huff pos-
tbrasil.com/2017/10/24/
por-que-usar-black-is-
-beautiful-em-um-slo-
gan-publicitario-esta-
-sendo-considerado-
-racista_a_23254213/. 
Acesso em: 02 fev. 2019.

9. Campanha retira-
da do ar após denúncia 
de racismo. Ver: https://
www.theguardian.com/
world/2017/oct/24/brazil-
-toilet-paper-black-is-be-
autiful-advert-outrage
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tética explicitamente ‘afro’, os corpos dos modelos negros já não apontam 
necessariamente para uma condição de inferioridade de qualquer ordem”. 
Na verdade, a não exibição, na publicidade, de uma estética “explicitamente 
afro” é um rastro do embranquecimento do negro como modo de tornar 
palatável sua existência nesse espaço discursivo de poder. Assim, é o corpo 
miscigenado (preferencialmente mais branco do que preto) que interessa 
à publicidade, aquele representante perfeito das dinâmicas do colorismo 
(NORWOOD; FOREMAN, 2014), simbolizado pela fi gura da “mulata”: aquela 
mulher que preserva algumas características negras, mas está “a um passo 
da branquitude” (CRAVEIRO; CARVALHO, 2017, p. 65).

Nesse contexto, a estética explicitamente afro é até valorizada, desde que 
componha um corpo branco em processo de “apropriação” (GONÇALVES, 
2017), que retira da identidade negra atributos da sua composição não so-
mente para utilizá-los em outros contextos raciais, como também para ne-
gar e repugnar a raça da qual esses atributos se originam. Assim, o termo 
“apropriação cultural” não representa toda a violência da prática: uma vez 
que o ato de apropriar-se contém traços conotativos positivos no contexto 
da linguagem e da cultura brasileiras (apropriar-se de uma canção é res-
signifi cá-la, trazer elementos novos, inserir a subjetividade do artista que 
canta, por exemplo, sem negar a versão original), a melhor defi nição para 
o uso de componentes culturais de outras raças de maneira publicitária 
é sequestro cultural. Fosse apenas uma apropriação, o uso de turbantes, 
dreadlocks, cocar e pinturas na pele seriam enaltecidos também em corpos 
negros e indígenas; mas, ao contrário, quando em seus corpos de origem 
esses elementos são repudiados.

Figura 6 – O corpo misci-
genado é preferência na 
publicidade: próximo à 
branquitude, se aproxi-
ma mais do ideal de bele-
za. Fonte: ELSEVE (2016); 
SEDA (2018); PANTENE 
(2017); AVON (2019).
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F. Poder

Traços da branquitude não somente são associados à beleza como também 
são sinônimos discursivos e imagéticos de poder. O discurso colonizador, 
que atribuiu aos negros e indígenas a insígnia dos indivíduos “primitivos a 
serem civilizados” (GROSFOGUEL, 2016, p. 39), constrói para a branquitude 
a ideia de superioridade moral e intelectual, assim como de civilidade e pro-
gresso (SCHUCMAN, 2014, p. 91). Dessa forma, embora no plano da super-
fície dos discursos em circulação haja o consenso da afi rmação “ninguém é 
melhor que ninguém”, a “herança cultural de brancos terem uma expectati-
va razoável de acesso ao poder e até a postos de comando, em detrimento 
de muitos brasileiros” (SOVIK, 2009, p. 82), é uma realidade manifesta.

Na publicidade, associa-se a branquitude a uma noção de autoridade que 
permite colocação em espaços laborais de poder, enquanto negros, por 
exemplo, são muito comumente associados a imagens estereotipadas de 
pobreza e de cargos subalternos (MARTINS, 2009). Nesse sentido, há duas 
formas de o corpo negro destituir-se dessa subalternidade discursiva ine-
rente e ser aceito em ambientes de poder: retirar suas características mais 
marcantes de negritude ou usar, romanticamente, o sujeito branco como 
“avalista” (CARNEIRO, 1995). Esse último caso, mais comumente projetado 
em homens negros, é um modo de autorizar o pertencimento desse corpo 
estranho em espaços culturalmente restritos à branquitude. Aliás, os ne-
gros que alcançam tais lugares sem esses subterfúgios, mas pelo reconhe-
cimento do seu capital intelectual, por exemplo, são tão inadmissíveis na 
publicidade que, muitas vezes, sofrem “whitewashing” (BROWN et al., 2003), 
isto é, são embranquecidos para justifi car sua presença em um espaço em 
que racialmente não são bem-vindos (ver Figura 8).

Figura 7 – Característi-
cas brancas são “o me-
lhor” no corpo negro em 
anúncio da TreSemmé. 
Sequestro cultural em 
publicidades da Arezzo, 
Farm e Ipanema. Fon-
te: AREZZO (2008); FARM 
(2014); UNILEVER (2015)10; 
IPANEMA (2007)11

10. Anúncio impresso em 
revistas e denunciado 
por racismo. Ver: https://
www.geledes.org.br/
os-10-comerciais-mais-
-preconceituosos-dos-ul-
timos-meses/

11. Anúncio impresso em 
revistas. Disponível em: 
https://za.pinterest.com/
pin/1067494536420148
12/?lp=true. Acesso em: 
15.02.2019
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G. Riqueza

Associada ao estereótipo do poder, a riqueza também é conceito inerente à 
branquitude. Ser branco no Brasil é “uma espécie de aval, um sinal de que 
se tem dinheiro, mesmo quando não existem outros sinais, é andar com 
fi ador imaginário a tiracolo” (SOVIK, 2009, p. 74). Nesse sentido, o racismo 
estrutural (ALMEIDA, 2018), que nega a outras raças o acesso ao mercado 
de trabalho e a postos de comando, impede consequentemente a cons-
trução de percepção semelhante à imagem da branquitude para negros 
e indígenas. Uma campanha do estado do Paraná desvelou essa dinâmica 
racista dos processos de contratação ao mostrar, em grupos de profi ssio-
nais de recursos humanos, como negros e brancos são vistos despropor-
cionalmente13.

No contexto midiático, essa desproporcionalidade é refl etida e, também, 
reforçada, uma vez que ajuda na construção do imaginário sobre as identi-
dades raciais. Em produtos do entretenimento, em geral, atores negros são 
contratados para personagens estereotipados, como moradores de favela, 
empregados domésticos, escravos e bandidos (GRIJÓ; SOUSA, 2012). Além 
disso, em novelas, fi lmes e séries, não raro a branquitude se constrói como 
um atributo indissociável da riqueza, uma vez que símbolos da negritude 
em personagens pobres são apagados quando estes se tornam ricos. Ou 
seja, no contexto feminino, por exemplo, mulheres negras e pobres, quan-
do se tornam ricas, rapidamente alisam o cabelo como símbolo de atendi-
mento a um estereótipo de raça que não é o seu, mas da branquitude: se é 
rica, não pode ser negra.

Na publicidade, essa dinâmica não é diferente. No fi nal de 2018, o anúncio 
de Natal da Perdigão evidenciou a associação da branquitude ao conceito 
de riqueza e da negritude à pobreza quando, de forma nada surpreenden-

Figura 8 – Campanha da 
Nivea norte-americana 
que associava civilidade 
à retirada do cabelo 
black de homem negro; 
Bombril e o estereótipo 
da mulher negra como 
empregada doméstica; 
e whitewashing em 
Machado de Assis na 
campanha da Caixa 
Econômica Federal e em 
anúncio do Ministério da 
Educação (MEC) sobre 
estudante premiada 
em Olimpíada de 
Neurociência. Fonte: 
MEC (2016); Nivea (2011); 
Bombril (2015); CAIXA 
(2011)12.

12. Anúncio da 
Caixa Econômica 
Federal que mostrava 
embranquecimento 
de Machado de Assis 
é retirado do ar 
após denúncias. Ver: 
http://g1.globo.com/
economia/negocios/
noticia/2011/09/caixa-
tira-do-ar-progaganda-
que-mostra-machado-de-
assis-branco.html

13. Campanha com 
profi ssionais de 
RH retrata racismo 
institucional. O Estado 
de S. Paulo. 17 nov. 
2016. Disponível em: 
https://emais.estadao.
com.br/noticias/
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te, associou o ato de doar a uma família branca e o ato de receber a doa-
ção a uma família de maioria negra14. Em anúncios publicitários que apre-
sentam ambientes de riqueza, não somente há preferência por indivíduos 
brancos, como também o embranquecimento é óbvio. Personalidades que 
alcançam sucesso e capital monetário, tornando-se modelos para campa-
nhas publicitárias, muitas vezes sofrem whitewashing e aparecem nessas 
imagens com tons de pele mais claros, em um processo evidente de sig-
nifi cação que identifi ca prosperidade fi nanceira a apenas uma identidade 
racial: a branquitude.

Considerações fi nais

Este trabalho teve como objetivo apresentar uma discussão crítica acerca 
dos modos de construção da branquitude no discurso publicitário brasilei-
ro. Entendendo que o domínio científi co, por muito tempo, buscou com-
preender dinâmicas de construção racial reservando à branquitude o lugar 
privilegiado da neutralidade e negligenciando, assim, toda a sua racializa-
ção, buscou-se aqui expor a signifi cação do que é ser branco, sobretudo no 
Brasil, e as manifestações dessa forma de existir na representação discur-
siva da publicidade.

Nesse sentido, ao estabelecer sete manifestações da branquitude no dis-
curso publicitário, entende-se que o conceito de estereótipo, muitas vezes 
acionado para a compreensão dos estigmas raciais que impregnam as re-
presentações midiáticas, pode ser problematizado para quando sua apli-
cação acontece em prol do objeto estereotipado, como é o caso da bran-
quitude. Portanto, discute-se aqui como ao branco não é associada a ideia 
do racializado, do exótico, do sem história, do feio, do pobre, do subalter-
no e do impuro; ao contrário, sua imagem é cristalizada no estereótipo da 
neutralidade racial, da beleza, da riqueza, da boa origem, da boa crença, 

Figura 9 – Campanha 
da Bauducco e o este-
reótipo da riqueza para 
a branquitude e da po-
breza para a negritude; 
anúncio da marca bra-
sileira Colcci e contex-
to de riqueza com mode-
los brancos; whitewashing
em personalidades ne-
gras que têm sucesso fi -
nanceiro. Fonte: LORÉAL 
(2008); ESMALTES PRETA 
GIL (2015); COLCCI (2019); 
PERDIGÃO (2018).

14. CAMPANHA de Na-
tal da Perdigão cau-
sa polêmica ao ser con-
siderada racista. Época 
Negócios Online. 29 nov. 
2018. Disponível em: ht-
tps://epocanegocios.
globo.com/Marketing/
noticia/2018/11/campa-
nha-de-natal-da-perdi-
gao-causa-polemica-ao-
-ser-considerada-racista.
html. Acesso em: 15 fev. 
2019.
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do poder e da pureza. E essas percepções sociais e culturais não somente 
são espelhadas pela publicidade, como também são reforçadas e hiper-
-ritualizadas.

Com caráter ensaístico, este trabalho integra um projeto de pesquisa am-
pliado do Laboratório de Identidades Digitais e Diversidade (LIDD/UFRJ) que 
visa a compreender empiricamente os modos de construção da represen-
tação da branquitude no contexto da estratégia publicitária, considerando 
que essa compreensão é fundamental para o mapeamento dos processos 
identitários e da propagação do racismo no contexto contemporâneo. Nes-
se sentido, embora a empiria não seja uma obrigatoriedade neste primeiro 
esforço científi co em forma de ensaio, as imagens são ilustrações dos argu-
mentos e representam, de forma exploratória, o contexto publicitário em 
seu cruzamento com questões raciais. Destaca-se, portanto, que o objetivo 
deste trabalho é inserir um caminho crítico para pesquisas posteriores que 
busquem mapeamento e verifi cação prática e experimental das manifesta-
ções da branquitude que são defi nidas aqui.
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