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Resumo:

Este artigo discute como a cor de pele dos individuos pode ser determinante
para a aquisicdo de direitos, privilégios e influenciar nas condi¢cbes de
convivio social, com base no conceito de Colorismo, também conhecido
como Pigmentocracia. O colorismo aborda que quanto mais retinto um
individuo €, mais sofrerd os impactos do racismo que circunda a sociedade,
assim, quanto mais branca € a cor da pele, maiores sao as possibilidades de
usufruir de privilégios. A pesquisa discutiu a questdo do colorismo com
énfase na atualidade, a partir de uma questado especifica, a construcao
discursiva do “lapis de cor de pele”. A referéncia de analise é a empresa
Faber-Castell, que desenvolveu no ano de 2018 uma linha de lapis de cores
nomeada de “Caras & Cores”, abrangendo seis cores diferentes para
representar tons de pele, buscando dar visibilidade a diversidade. A coleta
de dados ocorreu por meio de dados secundarios, disponiveis no site da
empresa, observando as pecas publicitarias de 1900 a 2018 e, por meio de
artigos relacionados ao assunto. A andlise foi realizada utilizando o método
da Andlise Critica de Discurso. Como resultado intencionamos contribuir
para a ampliacdo da reflexdo de como as empresas e 0os mais diversos
produtos, por anos, ndo conseguiram ser minimamente representativos da
maior parte da populacao brasileira, especificamente os negros, e que a
tematica é importante pauta de discussao.

Introducéo

No processo de aprendizagem do ser humano, ainda na fase infantil, ha a
descoberta das cores. Por meio delas criamos relacdes e atribuimos
significados e sentidos diversos. A forma de colorir passou por atualizacgoes;
mais especificamente nas cores que representam o tom de pele das
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pessoas, que até bem pouco atras estava vinculada a uma cor especifica,
identificado como rosa claro, mais conhecido até entdo como “cor de pele”,
como sugere o titulo deste artigo, porém, atualmente, é possivel ver paletas
de cores ampliadas, compostas por diferentes tons.

Aqui analisamos as representacfes e construcdes sociais dos individuos a
partir das suas coloragfes ao longo dos anos nas ac¢fes publicitarias da
empresa Faber-Castell, na qual fez uso das cores para constru¢ao social
das representacdes dos sujeitos nas ilustragdes e propagandas da empresa.
Nos baseamos nos conceitos de colorismo e negritude, tendo como
colorismo “um sistema de distingdo social ou de classe baseado na cor da
pele” (FRANCISCO, 2018, p. 102), indicando a superioridade ideologica e o
poder que uma cor tem diante de outras, refletindo em beneficios sociais e
privilégios de uma em detrimento da outra. Uma das formas de se combater
a ideologia do branqueamento, que é a base do colorismo, € compreender
como as pessoas negras tém se articulado em relacdo a essa tematica, se
afastando dessa dinamica e construindo seus préprias elementos de
reconhecimento e identificacéo racial. A negritude “é representada por uma
identidade racional politizada e moderna pela africanidade dos negros
brasileiros” (PINHO, 2015, p.37), ou seja, sua capacidade de retencdo da
cultura original africana.
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Materiais e métodos

De natureza qualitativa, esta pesquisa foi desenvolvida para tentar
compreender, como a empresa Faber-Castell, ao longo do tempo, utilizou a
tematica cor em suas pecas publicitarias. Para tanto, utilizamos dos critérios
de andlise da Analise Critica de Discurso (ACD) (MELO, 2009). A ACD se
caracteriza pela compreensdo dos processos linguisticos como processos
sociais, sendo o discurso uma pratica social analisada com base em sete
elementos: atividade produtiva; meios de producgéo; relagbes sociais;
identidades  sociais; valores culturais; consciéncia e semiose
(FAIRCLOUGH, 2010). O discurso, enquanto préatica social, atua de trés
formas: como atividade social, nas representacbes das praticas e no
desempenho das posi¢des sociais produzidas pelas praticas (MELO, 2009).
O corpus de analise foi constituido por imagens representativas de pessoas
e suas cores de peles ilustradas nas caixas de lapis de cor da Faber-Castell.
O recorte temporal da analise partiu das décadas de 1900 até meados de
2018. Pela ACD é possivel ndo apenas entender os discursos e as falas
diretamente proferidas pelo objeto de estudo, mas nos permite um
conhecimento em maior amplitude, observando como a sociedade tem se
portado, por meio dos discursos que tocam inumeros ambitos do individuo.

Resultados e Discussao

A partir da pesquisa, € possivel vislumbrar tentativas adaptativas que a
marca teve mediante as demandas sociais, culturais e econdmicas das
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épocas. A empresa esta presente no mercado desde 1761, porém soO
recentemente a empresa buscou evidenciar produc¢des publicitarias mais
inclusivas. As publicidades ao longo das décadas ndo apenas divulgaram os
produtos da empresa, mas correspondiam, e de algum modo construiam e
constituiam, as visualidades e mentalidades dos individuos, seja com a
representacdo padronizada dos seres, seja com o apagamento de individuos
especificos, que ndo se enquadravam no padrdo normativo de pele clara.

De 1900 a 1920 vemos um discurso que buscava enaltecer o exdtico do
mundo, apresentar a variedade existente e assim dispersar suas producdes.
Comtemplamos a marca gerando e reproduzindo publicidades que, de certo
modo, visibilizou uma normatizacdo do que seria ideal e valido de ser
fielmente representado, uma Europa burguesa, e aparentemente o exotismo
restou as demais representacdes, como sendo de locais que identificamos
como imagens da Asia, simplistas e estereotipadas, e mais enfaticamente da
Africa, que sofre de fato um apagamento 6bvio de suijeitos.

De 1920 a 1930, a marca utilizou da publicidade para focar no produto em si
e suas funcionalidades, apostando nos designs e slogan que enfatizassem
0s gostos e possibilidades. Ja na década de 1950, o direcionamento dos
produtos esteve imerso em uma clivagem de grupos consumidores, gerando
direcionamento etério de publico e colaborando para o que identificamos
como condicionamento dos seres, uma vez que as propagandas nao apenas
expressavam materiais, mas comportamentos e gestos para os individuos
representados.

No periodo de 1960 a 1980 vemos uma énfase aos materiais, suas
ampliacbes de ferramentas e possibilidades de uso que a marca estaria
oportunizando ao publico, vé-se entdo uma maior instrumentalizagcdo dos
materiais e das producdes por meio destes. Até adentrarmos ao momento
onde contemplamos uma atuacao publicitaria da empresa Faber-Castell que
mais dialogava e dialoga com as questdes sociais e representatividade
racial, quando no ano de 2018 langou a linha “Caras e Cores”, em que a
abordagem é retratada de modo a apresentar a diversidade de tons de pele
existentes na cultura brasileira, evidenciando a expansao do reconhecimento
dos individuos, sem um padrdo ideal de cor, a partir das suas
representacdes de cores de peles distintas e diversas.

Conclusodes

Esta pesquisa teve como intuito analisar a trajetoria publicitaria da empresa
Faber-Castell, focando na exclusdo e inclusdo de individuos de racgas e
etnias diversas em contraste aos longos anos de propagandas que
ressaltavam, elevavam e visibilizavam individuos brancos. Ao analisarmos
as representacdes dos individuos ao longo da trajetoria da marca pudemos
conhecer as tentativas adaptativas da empresa frente as demandas sociais,
culturais e econdmicas. A partir desta constatacdo, deduzimos que a
empresa realizou uma tentativa de vincular seus produtos aos assuntos
discutidos na realidade que esta inserida, elevando discussdes raciais e de
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representacdes, além de estar oportunizando que tais assuntos se
destaquem no ambito social, promovendo a marca e evidenciando um
posicionamento perante a problematica.

A pesquisa se atentou a exclusdo e a inclusdo de certos corpos e individuos,
e assim as interpretacdes de possiveis respostas as tais acdes. Concluimos
gue por meio desta pesquisa foi possivel conhecer que o racismo estrutural
extingue algumas pessoas de postos, como expde Almeida (p.62, 2018) “na
cultura popular ainda é possivel ouvir sobre a inaptiddo dos negros para
certas tarefas que exigem preparo intelectual, sendo de estratégia e
autoconfianca...”, onde de modo sistematico se instaurou um imaginario
coletivo que desassocia de ndo brancos capacidades e os direciona a
constantes olhares e lugares de subserviéncia. Futuros estudos sobre a
tematica do colorismo poderiam avaliar os efeitos econémicos, positivos ou
negativos, que a empresa passou a ter depois da producao de produtos com
proposta mais inclusiva, tal como o lapis de cor.
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