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1 A utilizacao da pala-
vra negro ou preto terd como
finalidade primeira remeter-
se aos fenotipicamente es-
curos e com determinados
tracos fisicos, como cabelos
crespos, labios grossos, entre
outros (j& que grande par-
te dos estudos voltados ao
tema ndo dao conta, meto-
dologicamente, do que pode
ou nao ser classificado como
estritamente negro, partin-
do, em linhas gerais, de um
subjetivismo relacional), in-
dependentemente do fato
desses se julgarem ou nao
portadores de outras identi-
dades - seja negro, mulato,
mestico, pardo, branco, en-
tre outras.

RESUMO: O objetivo deste artigo é discutir alguns dos aspectos relativos a

a emergéncia dos negros na

midia brasileira e como esses vém sendo representados nestas publicagdes. Para isso, o ponto de par-
tida é a andlise da edicao especial de dez anos da revista Raga Brasil, a primeira publicagéo brasileira

voltada estritamente para os fenotipicamente pretos.

v

ABSTRACT: The article analyzes some of the aspects that concern the African-american community
represented in the brazilian media, and also how these “african-americans” are represented on these
publications. And it starts out by the analisys of the ten years special edition of the magazine Raga
Brasil (Brazil Race), the first brazilian magazine strictly made for the black peoples community.

Consideracoes iniciais: movimen-
to em negro

O objetivo do presente artigo € discutir alguns
dos aspectos relativos a emergéncia dos ditos
negros na midia brasileira e como estes vém sen-
do representados nestas publicagdes. Para isso,
0 ponto de partida é a analise da edigcao especial
de dez anos da revista Raga Brasil, a primeira pu-
blicagao brasileira voltada estritamente para os
fenotipicamente pretos. A emergéncia do negro’
na midia brasileira, datada do inicio da década de
1990, embora timida, é, em parte, fruto da luta
do movimento negro aqui presente desde o final
da década de 1970. As denuncias feitas por esse
movimento - que apontavam para a inexisténcia
de uma democracia racial e para o fato de que
0Ss negros eram discriminados por sua cor e néo
apenas por sua condigdo social - vém ganhando
certa repercussao na sociedade brasileira e nos
meios de comunicagéao.

Joao Batista de Jesus Félix (1 996] explica que
exemplos como as minisséries sobre a Escrava

Anastacia e a posterior Mae-de-santo - na rede de
TV Manchete -, as discussdes ‘sobre a condigao
dos negros no Brasil - na TV Cultura - e a inser-
¢éo de uma familia de classe média negra em uma
novela do chamado horério nobre da maior rede
de televisdo do pais - a Rede Globo - nos reve-
lam que, embora a situagao cotidiana desses nao
tenha sido atingida diretamente, o debate acer-
ca das etnias, e, especificamente, do racismo,
foi ampliado e visto de forma mais critica pelos
meios de comunicagao.

Para Livio Sansone (2000), apds a aboligao da
escravidao no Brasil e inseridos na modernidade
do Novo Mundo, os negros se viram pressionados
a criar uma nova e inteligivel cultura para si, bem
como uma “Africa” prépria, em um curto espa-
go de tempo. Assim, através de um processo de
mercantilizagdo, alguns objetos ligados aos cos-
tumes, ao corpo e ao comportamento, foram es-
colhidos na busca da constituigdo dessa nova cul-
tura negra. O consumo, nesse contexto, passa a
funcionar como um marcador étnico, bem como
uma forma de oposicdo & opresséo, uma vez que
tais eram privados desse - 0 que constituia mais
um aspecto da sua excluséo.

No Brasil, o que deu inicio a ampllagao do hori-
zonte dos negros, no que diz respeito a sua inser-
gao no quadro de consumo mundial, deu-se com o
término da ditadura militar, em meados da década
de 1980, quando 70% da populagéo rural se muda
para os meios urbanos. Mas a familia negra, ou gru-
po negro, que alcanga esse patamar de consumido-
res ostensivos, nas palavras do préprio autor,

“(...] se sente desconfortavel com as cons-
trucGes tradicionais da identidade negra
como um fenémeno da classe baixa e com
a caracterizacdo dos negros como indivi-
duos incapazes de consumir simbolo de
status ou que o fazem de maneira gros-
seira por causa de sua falta de modos’
(SONSONE, 2000, p.97).
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Angela Figueiredo (2004) explica que os negros
com poder aquisitivo elevado no Brasil sdo vistos

como pessoas fora do lugar sociologicamente cons-.

truido para eles. Fora dos espagos do trabalho e
da familia, quando querem usufruir de sua condicao
social elevada e consumir bens e servigos consi-
derados luxuosos, seriam tratados com extrema
desconfianga. “Ora, basta haver alguma confuséo
ou mal-entendido para que sua posicao econémi-
ca e social seja irrelevante e a sua condigao racial
seja destacada (...)” (FIGUEIREDQ, 2004, p.207). A
autora explica que, desde 1930, as pesquisas séo
unanimes em afirmar que a mobilidade e ascenséao
social dos ditos negros sempre ocorreram atra-
vés de dependéncias e apadrinhamentos ligados a
homens “brancos”. “A ascensao social dos escu-
ros como individuos é freqlente e facil de verifican
Como grupo, no entanto, as pessoas de cor vém
ascendendo mais dificultosamente”, aponta Tales
de Azevedo (apud FIGUEIREDO, 2004, p.207).
Peter Fry (2002) afirma que, atualmente, devido
ao surgimento de uma classe média negra, esses
vém ganhando maior visibilidade e insercao na publi-
cidade. O autor afirma que a maioria dos produtos
voltados para as pessoas de cor sao geralmente
ligados as questées fenotipicas, a fim de produzir
beleza, criando a identidade negra pelo viés da “apa-
réncia”. A dita democracia dos bens de consumoé
propagada na publicidade, na gual o negro também
se enxerga como um consumidor comum, embora,
muitas vezes, na pratica, ndo existam condigoes
econdmicas para que efetivamente consuma.

Raca Brasil: uma experiéncia ét-
nica2 na revista brasileira

Somente no ano de 1996, no “vilipendiado
mercado” brasileiro, do qual nos fala Peter Fry
(2002), os negros ganham uma publicagao pro-
pria, através da revista Raga Brasil. A evidéncia
mididtica, no que diz respeito a experiéncia étnica
na midia brasileira, surge de um movimento ob-
servado tanto por Fry como por outros pesqui-
sadores do tema, como Silvia Rial (1999), Angela
Figueiredo (2004), Muniz Sodré (19899) e Livio
Sansone (2000), que apontam a existéncia de
uma mobilidade social dos negros e a sua poste-
rior emergéncia na midia.

Como parte dessa pesquisa, buscaremos ana-
lisar e compreender o mundo de Racga Brasil, lan-
cada pela editora Simbolo e que se mantém viva
apds sua primeira edigdo. O objeto empirico es-
colhido foi a edigdo especial histérica de comemo-
racéo dos dez anos da mesma, publicada no més
de setembro do ano de 2006 e que consiste, em
certa medida, em um documento que resume a
trajetdria desta publicacdo até os dias atuais.

Claros e escuros: estética da inclu-
sao ou assimilacao da hegemonia?

Seguindo as pistas deixadas por Peter Fry
(2002), mergulharemos inicialmente no mundo de

significados relativos aos anunciantes da revista
Raga Brasil e na construgéo identitaria presente
nesses discursos, principalmente pelo viés da es-
teética e producgéo de beleza, uma vez que, segundo

0 autor, essas podem ser ferramentas politicas

importantes na modificagdo da dita dominagao cul-
tural branca e na luta contra o racismo.

O produto publicitario em si € um mero ali-
bi para as significagfes latentes contidas nele.
Embora se possa resistir aos imperativos publi-
citarios (o apelo direto ou ordem supostamente
imposta pelo mercado a fim de que os individuos
consumam dado produto), nos tornamos sensi-
veis ao seu indicativo (mensagem clandestina, su-
til, incluida de forma sorrateira em dada pega pu-
blicitaria). E o que Packard (apud BAUDRILLARD,
2000) classificou como persuasdo clandestina,
ou seja, a adesdo do sujeito ao consenso social
- no nosso caso de analise, a referéncia de bele-
za estética associada a um padrao ocidental ou
anglo-saxonico - e ndo a simplista compulséao por
compras e condicionamento das pessoas. Conso-
me-se com referéncia no outro, mesmo buscando
ter posse de um produto que supostamente dife-
rencie um individuo dos demais.

A idéia inicial de vender a “imagem de um ne-
gro diferente”, proposta por um dos dirigentes
da Raca Brasil, Aroldo Macedo (apud FRY, 2002),
¢ facilmente notada nos anuncios publicitdrios da
revista. Foram contabilizadas cerca de 17 propa-
gandas sobre produtos de beleza e salées afro,
num total de 33 pegas publicitarias. Dos dez
anuncios, nos quais havia a presenga de negros,
sete eram sobre salées que desenvolviam algum
tipo de trabalho étnico/afro, ou seja, era inviavel
a insergao de outro tipo de modelo que néo esse.
Dos trés anuncios restantes, todos se tratavam
de produtos para dar brilho ou alisar cabelos, o
que Muniz Sodré (apud FRY, 2002) chama de “16-
gica liberal-assimilacionista”, ou seja, a que dis-
semina uma estética do padréo de beleza ociden-
tal - ligada aos fenotipicamente claros, com nariz
afilado, cabelos lisos e brilhantes - em detrimen-
to da estética dos fenotipicamente escuros, com
tragos grossos, etc.

Numa peca publicitéria da Garnier Fructis®,
surgem algumas complicagdes no que diz respeito
a representacao dos pretos. A pega, que ocupa
duas pdaginas, traz um casal de negros sorrindo.
0 homem tem a cabega raspada e puxa uma par-
te do longo cabelo da mulher, alisado e extrema-
mente brilhante. No topo da pagina, os dizeres
“Rolou uma quimica? Com cabelos 1009% mais re-
sistentes pode rolar muito mais”. O trecho “pode
rolar muito mais” traz uma conotagéo implicita-
mente sexual. Seria um resquicio da velha ligagao
do mulato a um afloramento sexual inato ou mais
um caso geral de apelo sexual na publicidade? O
produto em voga € o Quimi-Resist, a “1? linha para
cabelos quimicamente tratados”. A modelo, as-
sociada a estética dos cabelos lisos, agora tem
um produto especial para atender a outr‘o‘apelo
mercadoldgico: cabelos saudéaveis devem ser bri-
Ihantes, mesmo os naturalmente mais secos e
opacos, como é o caso dos de origem africana.
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2 0 termo etnia ser4
empregado, a principio, na
tentativa de auto-definir
negros cOmMo um grupo que
se vé e se mostra como por-
tador de tal identidade (seja
através do uso de vestimen-
tas especificas, da forma de
exposicdao corporal ou atra-
vés do discurso).

3 Marca de produtos
capilares. -
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Nos dizeres da prépria pega publicitéria: “Seus
cabelos vao brilhar com toda a forga”.

Por um lado, é extremamente importante o
fato do negro, como cidaddo e consumidor, po-
der escolher, dentre as diversas estéticas, a que
mais |lhe agrada. Faz parte daquilo que Canclini
(apud RAVIER, 2001) chama de espago de nego-
ciagbes entre a posigdo tomada pelo individuo e o
que a moda Ihe propde. O Unico complicador é sa-
ber até que ponto esta escolha nao é pautada por
um imperativo estético hegemadnico, o ocidental,
no qual o negro tem, como espelho de referéncia,
o homem branco e seu padréao de beleza. Nota-
mos esse fato na propaganda de produtos capila-
res da marca Maxima. “Deseja que o seu cabelo
crespo esteja sempre bonito e saudavel? Trate
no saldo regularmente e em casa diariamente”.
Talvez esse titulo ndo tivesse nada demais, salvo
o fato de a modelo da propaganda ser uma preta
de cabelos alisados - passando a idéia referencial
de gue cabelo crespo bonito e saudavel é cabelo
crespo alisado.

Mas um ponto importante a ser ressaltado é
o papel social e, indiretamente, politico que esses
saldes de beleza afro podem desenvolver, geran-
do solidariedade entre os negros e fortalecendo
suas identidades. Peter Fry (2002) afirma que,
além de Roberto Melo e Aroldo Macedo, que véem
na produgdo de beleza uma forma de reforgar a
auto-estima dos ditos negros, cabeleireiras auto-
afirmadas negras créem piamente na idéia de que
a estética pode ser uma saida para inverter o pa-
pel de dominagéo exercido. pela “cultura branca”.
Em contraponto, a idéia de “consciéncia racial” e
“naturalizagéo” no cuidado do cabelo “afro”, mui-
tas vezes tem absorvido outros valores de refe-
réncia estética propostos pela midia e seu padrao
de beleza ocidental, comao a busca de féormulas e
cremes para deixar o cabelo de origem africana
brilhando. Como bem constata Jocélio Teles dos
Santos (2000), “ironicamente, a énfase na inova-
cao do cabelo do negro estd justamente em um
sentido de continuidade com essas imagens, e nao
na completa auséncia ou rejeigdo delas” (p.9).

Fora os anuncios de produtos de beleza e sa-
I6es afro, foram contabilizadas 16 pegas publi-
citarias, sendo que o negro estd presente em
metade delas. Duas propagandas, em especial,
chamam nossa atengao - uma vez que seguem o
modelo que Fry (2002) classifica como contra-in-
tuitivo. A primeira delas é uma pega publicitéria do
banco Bradesco. Traz no titulo a frase “O banco
completo nao seria completo sem essas pegas”.
Nela, o personagem principal — ocupando, sozi-
nho, uma pégina da revista - € uma crianga negra,
sorridente, que segura com as duas maos uma
grande pega de quebra-cabegas marcada com os
dizeres “Responsabilidade socioambiental”. Em-
baixo, a sua identificagéo: Vitor Hugo Tomaz Gui-
lherme, aluno da Fundacdo Bradesco. Mais oito
pegas de quebra-cabega menores acompanham
a publicidade, em uma pagina ao lado, e trazem
outros personagens associados a cada uma de-
las. Na pega de quebra-cabegas Fundacdo Bra-
desco, temos inserida a foto de uma crianga do

sexo feminino, estudante, branca e as seguintes
informag6es: em 50 anos, 620 mil alunos forma-
dos em todo o Brasil. Em outra pega, na sessao
Finasa Esportes, temos inserida a foto de uma
jogadora de basquete branca com os seguintes
dizeres: 3 mil meninas beneficiadas anualmente
por meio do esporte. Em outra dessas pegas de
quebra-cabegas, intitulada Pé Quente Bradesco
Ayrton Senna, vem a foto de uma crianga branca,
de cabelos lisos e claros, do sexo feminino, abra-
gada com outra crianga, preta, do sexo masculi-
no, e os seguintes dizeres: 1 milhdo de criancas
‘assistidas através do nstituto Ayrton Senna.

O interessante nessa pega publicitaria é o
fato de que as diversas etnias representadas na
pagina ao lado descentraliza, em certa medida,
a ligagao que possa haver na foto principal entre
0 ser negro e 0 estar em uma classe social bai-
xa. Uma crianga branca também é representada
como aluna da Fundagdo Bradesco e, no Instituto
Ayrton Senna, brancos e pretos estao.represen-
tados como integrantes do mesmo. A represen-
tagéao ali construida ndo é a de um negro de clas-
se social baixa, mas de mais um estudante da tal

' fundagao. Outra coisa importante € o fato de que,

na pecga de quebra-cabecas Finasa Esportes, nao
¢ a foto de um preto que esta inserida, evitando
a reprodugao racista costumeira, que o colocaria
como detentor inato de atributos fisicos e ha-
bilidade genética para os esportes. A novidade
dessa pega publicitaria estéd justamente no fato
de o negro ser representado como portador de

‘ intelecto e ndo de mero atributo fisico.

A segunda pecga é da agéncia de moda HDA Mo-
dels.. Ja de inicio, a pega aborda a quest&o da au-
séncia de visibilidade mididtica em relagdo aos ditos
negros através do titulo “HDA Models, mostra o
gue o mundo ndo vé". Em seguida, um painel revela
a diversidade estética de seis modelos da agéncia.
Todas as mulheres usam os cabelos soltos, num es-
tilo natural, black power. No caso dos homens, um
tinha o corte de cabelo mais baixo, outro um black
power e o terceiro possuia trangas “afro”. Embora
em alguns casos seja “(...) mais caro parecer 'ét-
nico’ gque assimilado, ter um cabelo ‘rasta’ que um
cabelo alisado” (SANSONE, 2000, p.101), é inte-
ressante abordar que apenas um dos modelos usa
recursos “étnicos”, no caso as trangas rastafari,
sendo que o padrao de beleza que a agéncia bus-
ca criar foge em muito ao da estética hegemonica
ocidental, valorizando a estética negra como forma
de beleza. E uma tentativa de revelar ao outro uma
imagem que se tem de si proprio ou até mesmo a
imagem que gostaria de ter de si para si mesmo e
para o outro (RAVIER, 2001).

Poucas excecOes na corriqueira
narrativa da cor

Apds essa breve incursao pelo mundo publicitario
da revista Raga Brasil, buscaremos compreender os
meandros do seu universo jornalistico e de que for-
ma a questdo identitaria do negro contemporaneo
vem sendo nele construida e representada.
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O casal de modelos negros Nill Filza e Patri-
cia de Jesus - com seus longos cabelos alisados
- compbem a capa da revista - uma reprodugéao
simbodlica da primeira edigao, de 1996. J4 no edi-
torial da revista, a diretora geral Liliane Santos
afirma seu espanto ao ver, dentre tantos produ-
tos de uma banca de jornal, cinco publicagées de
editoras de renome voltadas estritamente para
os ditos negros, isso dez anos apds a primeira
publicagdo de Raga Brasil. “H& dez anos, se falas-
semos sobre isso seriamos taxados de sonhado-
res”, afirma a diretora, que se diz feliz por saber
que foi a Raca Brasil a precursora de tal emer-
géncia negra nas revistas brasileiras.

A reportagem especial “10 anos de muita
raga” nos traz indicativos importantes sobre a
origem histérica dessa emergéncia negra na mi-
dia, relatando seu surgimento inicial nos idos de
1915, quando, segundo a matéria, a primeira ge-
ragao de negros descendentes de escravos luta-
va na cidade de Sao Paulo a fim de produzir os pri-
meiros jornais voltados para negros. A jornalista
e pesquisadora Sandra Almada afirma qué, desde
o jornal 0 menelick (editado em 1915), passando
pelo O Xauter, O Getulino, A Princesa do Norte, ate
chegar a O Clarim da Alvorada (editado em 1963),
todos buscavam retratar acontecimentos sociais
e as “lutas negras”. Almada ressalta o fato de a
revista Raca Brasil, apés tantos anos, ter conse-
guido dar uma visibilidade mais abrangente - 250
mil exemplares mensais - aos principais aconteci-
mentos da dita negritude brasileira.

A abordagem dessa reportagem especial nos

revela diversos dados sobre a grande dificulda-
de dos negros, no que diz respeito a insergao no
mercado de trabalho, especialmente nos cargos
de chefia; na educagéo, abordando a suposta
importancia das agdes afirmativas; na politica,
mostrando como o numero de parlamentares ne-
gros é extremamente menor gue o de brancos; e
na cultura, dando importancia ac surgimento de
movimentos importantes como o funk, o hip-hop e
0 cinema negro.

Contudo, de modo geral, a maior parte des-
ta andlise empirica nos revela que sdo poucas as
matérias que fogem aos esteredtipos raciais e/
ou conseguem tratar de forma menos superficial
os dilemas étnicos do negro no Brasil. As exce-
goes interessantes de serem destacadas sao: a
entrevista feita com a atriz e apresentadora de
televisao Regina Case (que ndo é fenotipicamente
escural, na qual se faz um esbogo de debate so-
bre racismo; a breve matéria “A cor da cultura”,
de uma lauda, sobre o projeto de lei aprovado em
2003, que visa incluir a histéria da Africa no cur-

riculo escolar do ensino fundamental e médio das

escolas publicas; e, por ultimo, com o enfoque
mais interessante das trés excegfes aqui des-
tacadas, a matéria intitulada “Surfistas negros
na crista da onda”, que mostra a dificuldade des-
ses atletas para conseguir patrocinio, pelo fato
da associagéo ja cristalizada entre a estética do
surf e individuos brancos e de cabelos louros.
Alguns complicadores surgem quando o as-

sunto nos remete a questdo de como 0 negro
vem sendo representado nas campanhas publici-
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4 Do site httpy/
www.terra.com.br/
istoedinheiro/250/entrevista/
entrevista_2.htm, acessado
em 16 de maio de 2007.
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5 Do site http/avww.
portaldapropaganda.com/
vitrine/tvportal/2006/05/0003,
acessado em 16 de maio de
2007.

6 Ver RIAL, Carmem
Silvia. Japonés esta para a tv
assim como mulato para cer-
veja: imagens da publicidade
no Brasil.

térias, na moda, etc. Nessa mesma reportagem
“10 anos de muita raga”, que ocupa oito paginas
da revista, Sandra Almada mostra a relagéo en-
tre a mobilidade social negra e a aparigao - timida
- desse setor fenotipicamente escuro na cultura
da imagem. A .problemética é explicitada no dis-
curso feito pelo presidente da agéncia Africa, o
famoso publicitario baiano Nizan Guanaes, num
pequeno espago da reportagem intitulado “Preto
é chigue”. Nele, Guanaes afirma que a presenca
do negro na publicidade mudou muito, justificando
com esse argumento o fato de ter dado o nome
de Africa a sua agéncia:

“(...] as modelos negras cada vez fazem
mais sucesso. Os homens mais desejados
sdo negros. A esséncia da raca reflete-se
em todas as culturas. Onde ha negro pelo
mundo ha mais alegria e musicalidade. Essa
influéncia reflete-se na propaganda. O-ne-
gro estd nos comerciais mais sofisticados
do planeta (...] (GUANAES, 20086, p.27).

Alias, em entrevista® a Isto E On-line, no ano
de 2002, Nizan Guanaes ja afirmava que, alem do
nome de sua agéncia ter a cara do Brasil, Africa
nos remetia também a algo muito presente na
publicidade: a magia e o feitigo.

Ao falar de “esséncia da raga” e associar o
negro a alegria e musicalidade, o publicitario traz
no bojo do seu discurso uma série de elemen-
tos supostamente racialistas, afirmando que os
pretos possuem, inevitavelmente, determinados
valores genéticos especificos, principalmente os
ligados & musicalidade e ao corpo (como o batu-
gue e a ginga). Tal fato pode ser comprovado em
uma campanha institucional® feita pela agéncia
do préprio Guanaes para a Vale do Rio Doce. Nes-
sa campanha, veiculada em 2006 (ano da Copa do
Mundo na Alemanha), o musico Carlinhos Brown,
gue j& havia protagonizado uma propaganda da
empresa Honda, na qual aparecia batucando em
um capacete de moto e cantando, aparece tocan-
do tambor e cantando aspectos relacionados ao
“orgulho de ser brasileiro”. A utilizagdo desses
estereotipos raciais na publicidade ja havia sido
observada pela antropdloga Carmem Silvia Rial
(1999)8. Segundo ela, perdurava o velho estere-
otipo do “ser negro”, que sO podia protagonizar
propagandas cantando ou dangando, como se
suas gualidades se resumissem a isso.

Outro fato apontado por Nizan Guanaes, na
reportagem especial “10 anos de muita raga”,
o sucesso cada vez maior das modelos negras,
similar ao enfoque também dado pela editoria
de moda da revista Raga, em uma mateéria in-
titulada “Africa”. Trata-se, na realidade, de um
ensaio fotografico no qual os modelos Nill Fitza
e Patricia de Jesus aparecem usando roupas
e acessOrios em posigdes sensuais, como in-
forma o breve texto inicial. “A sensualidade, as
estampas e as cores do continente africano in-
vadem as ruas, lojas e passarelas. Repletas de
recortes, as pegas de roupa séo leves, fluidas
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e confortéveis”. Nela, a légica da magia, apon-
tada por Guanaes, é extremamente explorada,
como explica o proprio texto que acompanha o
ensaio fotogréafico. “Nao da para negar a forga
estética da Africa. Os rituais, além dos signifi-
cados misticos, tém plasticidade (...) A cor da
raca e do deserto e as estampas dos saféaris
povoam a imaginagao (...]".

Podemos notar certa ligagéo entre o conceito
de raga e magia, sensualidade e beleza natural
atrelados aos modelos negros. Jocélio Teles dos
Santos (2000) explica que, no discurso dos pro-
dutores de moda, predomina o senso comum do
negro como um ser exético. A maioria dos foto-
grafos e donos de agéncia de moda afirmam que
diversas modelos pretas sdo encaminhadas para
o mercado internacional por dois motivos espe-
ciais: no Brasil, essas sao discriminadas, e, no
exterior, especialmente na Europa, séo valoriza-
das por sua “ginga especial” e seu “charme”. O
texto inicial desse ensaio fotogréafico termina com
os dizeres "Use sem moderagéo”. Mas, como as
roupas e acessorios usados sdo relativamente
caros, restringindo-se ao consumo da classe me-
dia, foi criado um espago na matéria com roupas
similares e bem mais baratas, gerando um misto
de democracia e exclusdo do consumo. ’

Mas a matéria que mais chamou atengéo é a
intitulada “A sedugao é negra”. Ja no titulo, idéias
de determinismos raciais, como as que identifi-
cam o negro como possuidor de uma sexualidade
exuberante inata e dotado de um poder de encan-
tamento, sdo propagadas de forma nada dissi-
mulada. A primeira ilustragdo da matéria, de uma
pagina inteira, é a foto do peito e barriga torne-
ados de um homem preto, completamente suado

- e sendo acariciado por duas maos femininas e fe-

notipicamente mais claras. A matéria apresen-
ta uma pesquisa com 17 mulheres e 17 homens
para saber qual seria o “tempero” relativo a “raga
negra”. Como metodologia, a jornalista Gabriela
Sampaio explica que deixou que os entrevistados
apontassem mais de um quesito, alegando que,
“afinal de contas, ndo ha dedos suficientes para
contar todos os encantos da raga”. Sao intrigan-
tes algumas conclusdes dos entrevistados, que
parecem o reflexo nitido de teorias deterministas
do século XIX. Por exemplo, a técnica em teleco-
municagbes Maurine Santos, de 22 anos, afirma
gue “(...) ndo é bem questao de ser X ou Y, mas de
um conjunto sensual. Coisa de DNA mesmao. E da
cultura, que nos da um jeito alegre e livre”.
Algumas matérias desta edigdo histoérica da
revista Raga Brasil foram dedicadas ao tema da
mobilidade social dos ditos negros, ou ao que An-
gela Figueiredo (2004) chama de “a experiéncia
dos negros na classe média brasileira”. A primei-
ra dessas matérias é intitulada “Boas maneiras.
com”, gue trata de uma série de regras de eti-
gueta para qualguer pessoa que' esteja inserida
e compartilhando das novas tecnologias da mo-
dernidade, como a internet e o celular, ndo se
restringindo necessariamente aos negros. Outra
due trabalha esse tema € a intitulada “O sonho
da casa proépria”, informando sobre a suposta fa-
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cilidade de se conseguir crédito e financiamento
para a aquisigao da casa prdépria. Embora trazen-
do fotos de pessoas fenotipicamente pretas na
ilustragdo da matéria, essa, como na anterior,
nao se restringe ao mundo dos negros.

A matéria intitulada “Sucesso” vai ao cerne da
guestao do negro e sua ascensao na classe média.
Nela, apés breve introdugéo ao tema, com um ra-
pido histérico do jogador de golfe norte-americano,
preto e bem sucedido, Tiger Woods, temos uma
espécie de manual pratico dos “10 passos para
chegar ao topo”. Entre outras coisas, a matéria
mostra, banal e pedagogicamente, ao leitor negro
que o fato de sua ascenséo social é mero fruto do
sonha, dedicagéo pessoal, ambigao, planejamento,
atitudes positivas, equilibrio, etc. Nao leva em con-
ta, portanto, as estruturas e 0s sutis mecanismos
histéricos que relegaram os pretos & margem do
consumo e das oportunidades em geral.

Angela Figueiredo (2004) explica que, em ge-
ral, as pesquisas afirmam que a mobilidade e a
ascensao social dos negros estédo ligadas a al-
gum vinculo de apadrinhamento ou ao casamento
com pessoas brancas, desmistificando essa “fa-
bula dos 10 passos para o sucesso” propagada
pela revista. Como exemplarmente afirma Sérgio
Costa (2002, p.4B), “as adscrigbes raciais atu-
am como pratica social”, assim como o clientelis-
mo ou o familismo, “que molda as oportunidades
individuais, além e acima dos méritos pessoais”.
Em uma mini-entrevista no corpo dessa mesma
matéria, um bem sucedido empresério auto-afir-
mado negro diz que o preconceito no Brasil é so-
cial e ndo racial - fato também desmistificado por
Figueiredo (2004), que, com certa veeméncia, ex-
plica que fora o ambiente familiar e profissional,
ou seja, guando os pretos saem para o mundo
do consumo de bens, tudo é pretexto para que a
questao racial aparega na forma dos insultos, da
desconfianca e da segregagéo.

Conclusao

Embora a revista Raga Brasil seja o maior
icone midiatico desta emergéncia negra na midia
brasileira, existem diversos complicadores no que
diz respeito a centralidade e aos efeitos desta
publicagéo. O uso abusivo e muitas vezes acriti-
co da cultura da imagem, em detrimento de uma
abordagem mais contextualizada em relagdo a
complexa historia das relagdes sociais do negro
no Brasil, tem reproduzido e eternizado diversos
estereotipos racistas, ao invés de buscar pro-
porcionar, mesmo gue somente pelo viés da esté-
tica, um debate realmente efetivo sobre a discri-
minagéo e a posterior desconstrugéo da estética
hegemonica ocidental: pele clara, nariz afilado,
cabelos alisados, entre outras coisas (SANSO-
NE, 2000).

Quando a midia atrela e restringe a existéncia
de determinados valores morais a pessoas com
cor de pele e tragos fisicos especificos ou quando
propaga a possibilidade de escolha de mdltiplas
estéticas, mas indica, nas entrelinhas, um pa-

dréo de beleza hegemoénico a ser seguido, ela se
apresenta como o discurso do senso-comum. Se
impede, assim, de constituir uma importante fer-
ramenta geradora de auto-estima para os oprimi-
dos e de transformacgao social para os historica-
mente excluidos, compreendendo aqui a insergéo
de todos os grupos subalternizados.

Os negros da classe média preferem crer que
s&o alvo de mero preconceito social e nao de cor,
como constatou Angela Figueiredo (2002). A 16-
gica editorial da revista Raga Brasil parece se-
guir essa mesma tendéncia.acritica, na medida
em que é idealizada pela (e representa a) menor
parte do setor fenotipicamente escuro da popu-
lag&o brasileira, ou seja, os negros que emergi-
ram socialmente. Resultado disso é que, em uma
revista voltada estritamente para pretos, estes
ainda s&o minoria nas publicidades e ganham tra-
tamento superficial em assuntos importantes
como o racismo, a insergéo do negro na educagéao
e no mercado de trabalho. E um espelho da classe
média negra para si mesma, expressando a forma
COmMo esse grupo se.vé e se mostra.

Todavia, os efeitos dessa revista no publico sao
interessantes na medida em que constatam tal su-
perficialidade no tratamento de noticias relativas a
guestao do negro no Brasil. Na sesséao de cartas,
o professor de educagéo fisica André Renato Go-
mes reclama gue, embora tenha ocorrido algumas
melhorias, a revista “(...) precisa se focar um pou-
co mais na camada da populagao negra pobre [que
representa esmagadora maioria dos negrosl, com
assuntos mais relevantes a sua realidade (...)". A
leitora Silvia Helena de Britto Zeferino também faz
ressalvas: “(...) Fui assinante durante dois anos e
desisti quando recebi um exemplar cheio de futilida-
des. Me fez questionar se o negro brasileiro é tao
alienado assim. Longe de levantar bandeiras mas,
uma mistura seria ideal, principalmente com um es-
paco para falar de assuntos polémicos (...)".

Nao existe um caréter politico explicito nas
publicagbes da Raga Brasil, embora a questao da
estética entre como um fator positivo na medida
em gue pode ser um agente importante no aumen-
to da auto-estima dos ditos negros, como bem
exemplifica a leitora Tatiane de Amorim Ferreira,
também na sessao de cartas da revista: “Gostaria
de elogia-los pela competéncia com a qual fazem a
revista. Por causa dela, sinto orgulho de ser ne-
gra, da minha cultura e da minha beleza (...)". As-
sim, embora, muitas vezes, caia na reprodugao de
estereotipos, paradoxalmente a revista Raga Bra-
sil contribui de forma positiva na representagao
do negro, na medida em que mostra a existéncia
palpavel de uma classe média formada por pesso-
as fenotipicamente escuras, tirando-a do posto de
mera estatistica da exclusao.

" E necessaério, dialogando com Sérgio Costa
(2002), a criagao de condigdes politico-institucio-
nais nas quais o pleno exercicio da cidadania nao de-
penda de nenhum tipo de questao fenotipica. Sendo
assim, 0 mais interessante seria uma revista que
trabalhasse o valor da diversidade tanto nas infor-
magbes textuais como nas imagéticas, sempre se
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vigiando em relagdo a possivel reprodugéo de este-
redtipos que possa ocorrer, j4 que uma gama des-
tes esté fortemente arraigada em nosso imaginério
ocidental, além da existéncia de politicas conjuntas
que viabilizem oportunidades de igualdade para to-
dos. Mas, em grande parte de suas matérias, as-

Nilmar Barcelos

sim como nas pegas publicitdrias que veicula, ao
tentar -falar de negritude, Raga Brasil mantém,
através de abordagens superficiais e da reprodu-
Gao de diversos esteredtipos, uma narrativa da cor
ainda associada a duvidosas e antagobnicas repre-
sentagOes sobre o negro brasileiro.
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