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Resumo

Raga Brasil nasceu para dar visibilidade aos negros no Brasil. E, num primeiro momento ela
conseguiu cumprir essa tarefa, mostrando aos brasileiros que somos um povo que carrega o
DNA negro no sangue e na cultura. A revista se aproximou das mulheres negras através do
resgate de uma negrice, uma negritude, do ‘orgulho de ser negro’ e da valorizacdo dos
motivos culturais e da estética corporal negra. Ela valorizou uma identidade positiva e
incentivou as afro-brasileiras a consumirem e experimentar as praticas culturais negras e os
bens de consumo universais. Segundo as nossas interlocutoras, os primeiros exemplares de
Raga Brasil criaram um vinculo com as afro-brasileiras, pois, naquelas revistas as mulheres se
viam e se sentiam representadas. Mas, a partir de algum momento a revista perdeu o fio
condutor daquilo que a conectava as suas leitoras e ndo conseguiu acompanhar a mobilidade e
conquistas dos segmentos negros, renegando questdes importantes para 0s movimentos
sociais negros. Ademais, os editores ndo souberam lidar com os estigmas e esteredtipos que
ha muito pesam sobre a mulher negra brasileira. Faltou ao periddico revisitar e dialogar
criticamente temas polémicos, mas importantes para as afro-brasileiras. Isso acabou
transformando ‘a revista do negro brasileiro’ numa revista como outra qualquer. O cendrio
que desvendamos revela uma luta politica, econdmica e simbodlica implacavel entre os
produtores da revista, o empresariado da industria cultural, e as leitoras, que tém ciéncia e
consciéncia dessa disputa e manifestam a sua indignacdo através do seu poder de compra. As
afro-brasileiras abandonaram Rag¢a Brasil ao seu proprio destino porque a revista nao
conseguiu compreender nem expressar o universo multiplo e plural que ¢ a negrice e a

negritude brasileira.

Palavras-chave:

Revista Raga Brasil. Identidade. Mulher Negra. Consumo. Representagdes Negras. Midia.



Resumen

Raga Brasil nacio para dar visibilidad a los negros de Brasil. En un primer momento alcanzé
cumplir su tarea, mostrando a los brasilefios que somos una nacion que posee el DNA negro
en la sangre y en la cultura. La revista se aproxim6 de las mujeres negras a través del rescate
de una negrice y de una negritud, del ‘orgullo de ser negro’ y de la valoracion de los motivos
culturales y de la estética corporal negra. Ella valoriz6 una identidad positiva e incentivd las
afrobrasilefias a consumir y experimentar las practicas culturales negras y los bienes de
consumo universales. Segiin nuestras interlocutoras, los primeros ejemplares de Raga Brasil
crearon un vinculo con la afrobrasilefia, pues, en aquellas revistas las mujeres se miraban y se
sentian representadas. Pero, desde algin momento, la revista perdio el hilo conductor de
aquello que la conectaba a sus lectoras. En verdad, Ra¢a Brasil no acompaiio la movilidad, las
conquistas de los segmentos negros y no participd efectivamente de las cuestiones que
realmente interesaban a los movimientos sociales negros. Ademas, los editores no supieron
trabajar con los estigmas y estereotipos que hay mucho tiempo pesan sobre la mujer negra
brasilefia. Falté a Raca Brasil revisitar y dialogar criticamente con temas polémicos e
importantes para las afrobrasilefias. Eso acabd transformando ‘la revista del negro brasilefio’
en una revista como otra cualquiera. El escenario que desvendamos revela una lucha politica,
economica y simbolica implacable entre los productores de la revista, los empresarios de la
industria cultural y las lectoras — que tienen ciencia y consciencia de esa disputa y manifiestan
su indignacion a través de su poder de compra. Las afrobrasilefias abandonaron Rag¢a Brasil a
su propia suerte porque la revista no alcanzé comprender ni expresar el universo multiplo y

plural que es la negrice y la negritud brasilefia.

Palabras clave:

Revista Raga Brasil. Identidad. Mujer Negra. Consumo. Representaciones Negras.
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Apresentacio

Este trabalho estd dividido em dois grandes blocos. No primeiro, denominado
Conceitos, teorias e métodos, realizamos uma abordagem de orientagdo tedrico-metodoldgica
acerca da pesquisa. E, no segundo bloco, intitulado Ra¢a Brasil e o espelho negro: Recepg¢do,
mediagdo e interpreta¢do de um produto editorial, apresentamos uma discussdo tedrico-
empirica sobre as representagdes simbolicas produzidas sobre a mulher negra em Raga Brasil,
nosso objeto de estudo.

Partimos do pressuposto de que uma pesquisa sobre os meios de comunicacio
contemporaneos ndo pode deixar de abordar temas ligados a segmentacdo da cultura, o
funcionamento do mercado e os apelos ao consumo e a autoestima. Por isso, o nosso
arcabouco tedrico-metodoldgico leva em conta essas questdes.

Assim, no primeiro bloco apresentamos uma breve contextualizagdo sobre o
desenvolvimento das tecnologias da comunicagéo e a formagao da industria cultural no Brasil.
Abordamos especialmente a discussdo atinente ao mercado de revistas e o processo de
segmentagdo da cultura, além de discutirmos os aspectos intrinsecos ao processo de formagao
das identidades, tendo em vista, inclusive, a arte da representacdo individual e coletiva e as
relacdes de consumo.

Feito isso, partimos imediatamente para o segundo bloco do trabalho, que abordara
outro momento do processo de segmentacdo da cultura brasileira, no qual Raga Brasil se
insere. Discutiremos como as imagens e representacdes da mulher negra, utilizadas pela
revista, permitem que sejam estabelecidas identidades individuais e coletivas para as afro-
brasileiras, tendo em vista, mais uma vez, as relacdes estabelecidas e permitidas pelo
consumo. Ponderamos, também, sobre as disputas pela hegemonia e poder de decisdo sobre a
afirmacdo de uma imagem para o negro no Brasil.

Ao longo do texto observaremos questdes atinentes a criacdo e desenvolvimento da
imprensa negra no Brasil e abordaremos como a identidade negra, arquitetada por essa
imprensa, fornece subsidios para entendermos, ndo apenas o contexto em que Raga Brasil
nasce, mas, fundamentalmente, compreendermos a abordagem que a revista da as

representagdes negras atuais.
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Em todo o texto, as imagens, sentimentos, interacdes e os processos que envolvem as

afro-brasileiras a revista Raca Brasil sdo abordados e alinhavados em nossa narrativa.
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Conceitos, teorias e métodos.
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1. As experiéncias da identidade na cultura contemporanea

Este trabalho foi norteado pelo interesse de tentarmos compreender o que os
individuos revelam sobre si mesmos quando acessam os meios de comunicacdo. Neste caso
especial, o nosso interesse inclui interpretar o que as mulheres negras que leem a revista Raga
Brasil imputam a si mesmas e as representagdes do feminino negro quando acessam esse
produto do mercado editorial.

Uma resposta plausivel a uma reflexdo como esta ¢ que acessamos a midia a fim de
darmos sentido as nossas vidas no mundo contemporaneo, onde o acesso a tais mecanismos se
tornou uma questdo essencial a nossa existéncia.

Entretanto, responder a tal questdo exige muito mais. Exige que estejamos mais
atentos & maneira como as relacdes humanas estdo sendo realizadas no interior de um
contexto social diverso, dialético, complexo e, acima de tudo, mediado pelos produtos
culturais. Exige-se ainda que estejamos atentos aos padrdes de comportamento difundidos
pela midia, bem como devemos estar vigilantes as demandas que os leitores/espectadores
enviam aos respectivos produtores.

Por tras do nosso questionamento reside a presungdo de querermos compreender o
papel desempenhado pelos produtos da midia no processo de formacdo das identidades no
contexto da cultura contempordnea. Contudo, estamos explicitamente interessados em
interpretar as identidades femininas negras, tendo em vista as novas e as velhas imagens sobre
a afro-brasileira na midia impressa, especialmente aquelas representagdes contidas nas
paginas de um produto especifico da industria cultural, a revista Raca Brasil.

Considerando os primdrdios da vida coletiva, ¢ possivel apurar que os sujeitos das
sociedades primitivas deixavam a cargo dos mitos a responsabilidade de oferecer as respostas
as grandes questdes de sua existéncia. Esses mitos sdo narragcdes que tem uma memoria
comum como base, o que permite as pessoas partilharem determinada visdo de mundo. Os
mitos facilitam a identificagdo social, pois fornecem recursos interpretativos para que as
comunidades distingam a sua experiéncia das experiéncias alheias. Além disso, os mitos
permitem a eclaboragdo de respostas racionais a questdes existenciais mais densas. Eles
articulam motivos e propdem solugdes aos mistérios da vida. Assim, os mitos realizam
esforcos rumo a constru¢do de um significado a atividade social, através dos quais podemos

ordenar e atribuir valor a experiéncia cotidiana.
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Para Lévi-Strauss (1989), os mitos sdo expressdes legitimas de manifestacdes de
desejos e proje¢des inconscientes e, mesmo que eles nada revelem sobre a ordem do mundo,
servem para explicar o funcionamento da cultura que os geraram e os perpetuaram. Para o
autor, os mitos, a magia, o animismo e os rituais fetichistas servem para demonstrar que a
estrutura mental da humanidade ¢ a mesma, independentemente de raga, clima ou religido.

No entanto, no mundo contemporaneo, as tipicas fungdes das imagens miticas t€ém
sido desempenhadas pelo poder da midia e pelo regime discursivo das ideologias. Fomos
tomados pela midia e a experiéncia humana tem sido moldada por ela. Pois, atualmente a
midia consegue ser um lugar onde temos a oportunidade de conhecermos a nés mesmos € o
mundo em que vivemos. Ou seja, reconhecemos nos meios de comunicacdo um instrumento
eficaz ao nosso entendimento como seres humanos, e, a0 mesmo tempo, conseguimos
entender quais s3o as engrenagens que movem o nosso mundo.

Porém, durante muito tempo a sociabilidade ficou entregue as potencialidades do
corpo, usado como meio de comunicagdo: a postura, a mimica, a gestualidade, a palavra.
(MININNI, 2008). A liberagdo da mao e o elevado grau de atividade cognitiva permitiram
que a espécie humana empregasse progressivamente instrumentos externos ao seu corpo para
operar ‘artefatos culturais’ cada vez mais complexos, que também nos conduziram ao
desenvolvimento de sistemas simbodlicos preciosos atualmente, tais como a escrita e a
linguagem.

Em O paradigma perdido, Edgar Morin (1973) demonstra que a descida de alguns
hominideos das arvores para as savanas tornou aqueles seres em animais meticulosamente
habeis e habilitados a receber uma infinidade de estimulos sensoriais, que posteriormente
passaram a constituir sinais, indicagdes e mensagens para que os hominideos pudessem
reconhecer tanto a si mesmos quanto o ambiente em que viviam. Juntos, esses estimulos e o
sistema simbolico que ai se formava, transformaram aqueles seres débeis e fracos em
verdadeiros conhecedores e criadores de cultura.

Seja como for, precisamos perceber que a linguagem ndo € apenas um mero mediador
de mensagem, pois o seu fim imediato ¢ a comunica¢do, que serve, sobremaneira, para
garantir a sobrevivéncia da espécie. E por meio da linguagem que realizamos a transmissdo de
conhecimentos adquiridos. A linguagem permite o aperfeicoamento.

A escrita, por sua vez, conduz o conhecimento a ultrapassar as barreiras do espaco ¢
do tempo, permitindo a existéncia da mensagem, independente do emissor. A escrita consente

que consigamos decifrar a mensagem em qualquer lugar do espago e do tempo. Podemos
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visualizar que o fim mais imediato disso € a agdo comunicativa mediada, cujo modelo limite,
na atualidade, tem sido a comunica¢do de massa.

Mas ¢ preciso notar que a entrada na modernidade, e também na contemporaneidade,
estabelece novas maneiras de interagdo e comunicagdo, €, na medida em que abrangem um
numero significativo de tecnologias, cria-se uma situacdo historica especial, na qual as
pessoas se permitem aderir a outro universo simbolico, que requer modalidades especificas de
funcionamento mental.

Segundo Thompson (1999, p. 29) “o uso dos meios técnicos da aos individuos novas
maneiras de organizar e controlar o espago e o tempo, € novas maneiras de usar o tempo € o
espaco para os proprios fins”. Por isso mesmo, a utilizacdo dos meios técnicos também exige
certas habilidades, competéncias e determinados conhecimentos, o que pressupde a utilizacdo
de um conjunto de regras e procedimentos de codificag@o e decodificagao.

Quando codificam ou decodificam uma mensagem, os individuos empregam ndo
apenas aquelas competéncias e habilidades requeridas pelos meios técnicos, eles também
utilizam as suas proprias suposi¢des e conhecimentos adquiridos em seus contextos socio-
histéricos. Tais conhecimentos ddo forma as mensagens e orientam a maneira como elas sado
entendidas pelos seus interlocutores. E através desses conhecimentos que podemos
compreender como as formas simbolicas se relacionam e como sdo integradas ao nosso
cotidiano.

Foi também o desenvolvimento dos meios de comunicacdo que subtraiu das
tradicionais instituigdes sociais (familia, igreja, escola, etc.) parte do poder de apresentar aos
individuos os significados e valores culturais de seus respectivos grupos. Tarefa que foi
partilhada com os meios de comunicagdo de massa. Atualmente, a vida em grupo tem sido
regulada pela pressuposicdo de que os individuos sé adquirem o status de cidaddos quando
aderem as formas mediadas de ‘estar no mundo’.

Em virtude disso, a comunicag@o, que atualmente correspondente a uma nova forma
de vida (SODRE, 2006), ndo pode ser dissociada dos contextos mais amplos da sociedade.
Pois, além da modificagdo nas instituicdes de produgdo e transmissdo de cultura, o
desenvolvimento dos meios de comunicagdo também (re)organizou os padrdes de influéncia
entre as pessoas, criando interagcdes dissociadas do ambiente fisico, fazendo emergir a acdo a

distancia, permitindo que os individuos busquem conteudo simbdlico em fontes diversas aos
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contextos de interagdo face a face, interferindo no processo de formagdo das identidades,
tornando-as desencaixadas'.

Nesse novo cendrio percebemos que as descobertas tecnologicas ndo fornecem apenas
as solugcdes para superarmos as barreiras criadas pelo espago e pelo tempo, elas fornecem
novas maneiras de entendermos o mundo em que vivemos, por isso, as novas tecnologias
criam e operam poderosos ambientes simbdlicos, com 0s quais € nos quais interagimos. A
escolha de uma ou de outra midia, por exemplo, implica necessariamente naquilo que pode e
que ndo pode ser representado. Ler um livro ¢ uma experiéncia completamente diferente do
que ouvir a mesma estoria ser contada no radio, ou ver a sua adaptacdo para o cinema ou para
a TV. Ademais, uma mesma forma simbolica recebe tratamentos diferenciados em cada um
dos meios em que sera veiculada, o que pressupde, inclusive, estratégias cognitivas diferentes
de recepcdo e percep¢do. Damos valores distintos as mesmas formas simbolicas veiculadas
em veiculos distintos. Tal valorizagao reflete a preferéncia que temos por determinados meios
de comunicagdo, que podem ser considerados os espelhos dos processos de construgdo da
identidade.

Pensar a identidade na cultura contemporanea exige, pois, que pensemos as maneiras
como os sujeitos t€ém ponderado as relagdes de continuidade e descontinuidade, rupturas e
hibridizag¢des, seja com os sistemas simbdlicos locais e globais, seja com as culturas
tradicionais ou contemporaneas. Ao mesmo tempo, € preciso saber que nesse processo “nado
ha apenas coprodugdes, mas também conflitos pela coexisténcia de etnias e nacionalidades
nos cenarios de trabalho e de consumo.” (CANCLINI, 1999, p. 175).

Dai, tanto para Canclini (1999) quanto para Martin-Barbero (2006), justifica-se a
utilidade das categorias de hegemonia e contra hegemonia, elaboradas por Gramsci, pois,
estes conceitos possibilitam interpretarmos o processo de dominag¢do social ndo como algo
imposto de ag¢des exteriores desprovidas de interagdo e sujeitos, “mas como um processo no
qual uma classe hegemoniza, na medida em que representa interesses que também
reconhecem de alguma maneira como seus as classes subalternas.” (MARTIN-BARBERO,
2006, p. 111). Ou seja, as praticas culturais, sejam elas quais forem, necessitam do
reconhecimento e da legitimidade social para se impor como bens, produtos ou categorias de

dominacdo, de conhecimento e reconhecimento social.

| . N .. . . . ~

Desencaixe ¢ “o ‘deslocamento’ das relagdes sociais de contextos locais de interagdo e sua reestruturagdo
através de extensdes indefinidas de tempo-espaco” (GIDDENS, 1991, p. 19). Isso significa que, em condi¢des de
modernidade, as interagdes sociais podem ser realizadas a distancia.
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Deste modo, os produtos culturais precisam passar pelo crivo, simpatia e aceitagdo dos
sujeitos sociais, que em ultima instincia determinam o valor® e as formas de uso dos bens
simbolicos. Tal procedimento distancia as invengdes da industria cultural de uma notoriedade
imposta pela sua origem, ou seja, a aceitacio e popularidade de tais bens ndo ¢ medida, muito
menos pode ser determinada em termos de sua apari¢gdo na midia. O que significa que a
relagcdo existente entre a “cultura popular” e a “cultura erudita”, e o lugar ocupado por cada
uma delas, por exemplo, ndo se resume a uma posi¢do de substancia ou de esséncia, trata-se,
pois, de posic¢des relativas.

Essa perspectiva permite fugir do esquema interpretativo que pressupde a cultura
subalterna em contraposi¢cdo a cultura hegemonica, da qual a primeira precisa se libertar.
Segundo Martin-Barbero (2006, p. 113-114), “com o pressuposto de que a tarefa da cultura
hegemonica ¢ dominar e a da cultura subalterna resistir, muitas investigacdes ndo parecem
fazer outra coisa que ndo seja pesquisar para além das formas como uma e outra cultura
desempenham seus papéis nesta pega.”

Para Bourdieu (2007, 1998, 1983), por exemplo, a cultura ndo € apenas um apanhado
de bens culturais e artisticos, mas um conjunto hierarquizado de valores e de praticas.
Segundo o autor, o que movimenta os conflitos de ordem simbdlica ¢ a imposi¢do da
definicdo legitima de um mundo social que permite a reprodu¢do e manuten¢do da ordem
estabelecida.

A tese de Bourdieu revela que os conflitos simbodlicos t€ém o objetivo de impor uma
visdo de mundo baseada nos interesses de determinados agentes. Em virtude disso, a definicao
daquilo que ¢ legitimo ¢ uma questdo importante para qualquer individuo ou grupo social, ja
que a manuten¢do ou a mudanga da ordem ¢ a forca motriz dessas relacdes de for¢a. Mas a
realidade ndo ¢ somente uma relacdo de forca, ela também € uma relacdo de sentido e precisa
ser aceita como legitima. Isso pressupde a mobilizagdo de um poder simbolico capaz de lhe
impor significacdo e lhe conferir legitimidade, dissimulando as relagdes de for¢a que as
fundamenta.

Por isso mesmo, devemos atentar para a trama daquilo que esta acontecendo nas
relacdes e interacdes sociais, compreendo que “nem toda assimilagdo do hegemodnico pelo
subalterno ¢ signo de submissdo, assim como a mera recusa ndo o ¢ resisténcia, e que nem
tudo que vem ‘de cima’ sdo valores da classe dominante.” (MARTIN-BARBERO, 2006, p.

113-114). Segundo a interpretacdo do autor, precisamos compreender que nem tudo aquilo

2 ~ . , .
Note-se que ndo estamos a falar do valor mercantil e monetario que os bens possuem, mas do valor de uso,
simbolico.
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que ‘vem de cima’ responde a logica da dominacédo, pois, nessa relagdo hd muito mais coisas
envolvidas do que podemos supor. E justamente pela complexidade e pela forca da
contraditdria trama que se engendram na cultura de massa que a tendéncia maniqueista é mais
forte a hora de pensar a industria cultural.

Por isso, discorrer sobre as identidades contemporaneas exige que pensemos em
negociagdes, pois as identidades de hoje sdo hibridas, multiculturais ¢ se moldam
incessantemente as conveniéncias dos sujeitos. Ou seja, tendo em vista as constantes
transformagdes nas tecnologias de producdo, os novos designs, a novas midias e os
mecanismos de comunicagdo, percebe-se que nos dias atuais as identidades estdo cada vez

mais instaveis.

As pessoas em busca de identidade se veem invariavelmente diante da tarefa
intimidadora de ‘alcangar o impossivel’: essa expressdo genérica implica,
como se sabe, tarefas que ndo podem ser realizadas no ‘tempo real, mas que
serdo presumivelmente realizadas na plenitude do tempo — na infinitude...
(BAUMAN, 2005, p. 16-17).

Assim, a identidade ndo € uma caracteristica ontologica, trata-se de algo imposto por
outrem, uma conven¢do social exterior aos individuos, e, além disso, a identidade ndo se
realiza no presente, ela € um verdadeiro devir, um vir a ser constante, por isso ela jaz a deriva,
a mercé das interagdes sociais que apontam para a sua consumag¢do na infinitude do futuro
incerto, mas que também tem um olhar voltado para o passado.

Em Bauman, a identidade tem uma ambivaléncia caracteristica, ela retine tanto as

lembrancgas do passado, quanto as caracteristicas desterritorializantes da vida moderna.

Tal perspectiva “torna-nos conscientes de que o ‘pertencimento’ e a
‘identidade’ ndo tém a solidez de uma rocha, néo sdo garantidos para toda a
vida, sdo bastante negocidveis e revogaveis, ¢ de que as decisdes que o
proprio individuo toma, os caminhos que percorre, a maneira como age — € a
determinagdo de se manter firme a tudo isso — sdo apenas fatores cruciais
tanto para o ‘pertencimento’ quanto para a ‘identidade’”. (BAUMAN, 2005,

p. 17).

Assim sendo, a identidade s6 pode existir sob a forma de uma tarefa a ser realizada, e
realizada na insuficiéncia das condi¢des depositadas no movimento pelo qual as coisas se
transformam, envoltas em seu proprio devir. Jamais conseguida de uma s6 tacada, pelo
contrario, ela ¢ fragmentada e inconstante. E, no contexto contemporaneo, o estar total ou
parcialmente ‘deslocado’, onde quer que se esteja, pode ser uma experiéncia realmente

desprovida de conforto e seguranca. “As ‘identidades’ flutuam no ar, algumas de nossa
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propria escolha, mas outras infladas e lancadas pelas pessoas em nossa volta, e € preciso estar
em alerta constante para defender as primeiras em relagdo as ultimas.” (BAUMAN, 2005, p.
19). Caso nao tenhamos esse cuidado, corremos o risco de viver em um eterno ¢ constante

desentendimento.

1.1. A experiéncia do real e as novas tecnologias

Pois bem, ja sabemos que a principal caracteristica da ag¢@o comunicativa na
contemporaneidade repousa na utilizagdo das tecnologias, e que a nossa experiéncia de mundo
¢ modelada por imagens e mensagens que estdo potencialmente disponiveis a uma infinidade
de pessoas. Em segundo lugar, temos ciéncia de que as tecnologias atuais permitiram que
grupos afastados e desconectados no espaco e no tempo se reconhecessem como parte de uma
totalidade, o que permitiu, por sua vez, a ampliacdo das possibilidades de identidade, que
agora sdo desencaixadas, deslocadas.

O conhecimento e reconhecimento de novos personagens e cendrios expandiu, por sua
vez, a capacidade de os individuos perceberem a si mesmo, bem como dilatou a sua
capacidade compreender e interagir com o mundo — ou os mundos — que os cercam. Em
sintese, € possivel dizer que ai se inicia um processo pelo qual as referéncias deixam de ser
apenas citacdes localizadas, ampliando também as possibilidades de representagio.

Ora, até pouco tempo o real parecia ser aquilo observado empiricamente, € cuja
validade objetivamente se postava em nossa frente, mas esse conceito foi modificado com as
novas possibilidades da existéncia do real, tais como a realidade virtual, que deve ser
entendido em um sentido duplo. Em primeiro lugar, o virtual como aquilo que existe em
poténcia, e que efetivamente ndo se materializa; e o virtual entendido como a existéncia de
outra dimensao, isto ¢, uma segunda instincia representativa da realidade, uma simulagﬁo3.

Em virtude disso, a tecnologia contemporanea tem condi¢des de produzir cenarios
bem mais préoximos de nos, através da elaboracdo e criagdo de ferramentas e sistemas
simbdlicos que produzem eventos e cenarios que sdo uma espécie de espelho do real.

Para Debord (1997, p. 13), por exemplo, na cultura contemporinea prefere-se a
imagem a coisa, a cOpia ao original, a representacdo a realidade, a aparéncia ao ser. Na

perspectiva desse autor, vivemos na sociedade do espetaculo: um tempo em que o sagrado se

3 : N . ~ . . . L. . e

Baudrillard (1990) vé essa simulagdo com muita reserva, pois, segundo o autor, as antigas e sdlidas instituigdes
sociais estdo sendo substituidas pela tecnologia e os meios de comunicagio de massa, o que estaria nos
conduzindo a uma era de incertezas.
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confundiu com a ilus@o. Tempo no qual a realidade tem sido parcialmente apresentada como
um pseudomundo a parte, objeto de mera contemplacdo. Conforme essa interpretagdo, as
imagens especializaram-se em criar a ilusdo de que pertencemos a um mundo que ndo existe.
Para esse autor, o espetaculo sdo relagdes sociais mediadas por imagens que podem assumir
varias formas, isto €, tais imagens podem vir sob a forma de informacao, podem apresentar-se
sob a roupagem da propaganda, revelar-se nas mensagens veiculadas na publicidade, como
também podem se apresentar no consumo direto de produtos, servigos e/ou divertimentos.
Assim, sob a perspectiva de Debord, vivemos num mundo ilusério comandado pelo
espetaculo, que seria a Unica coisa genuinamente real.

Semelhante a Platdo (2004), Debord acredita que vivemos num mundo de aparéncias.
Mas, como ¢ sabido, a alegoria da caverna foi utilizada para argumentar sobre a necessidade
de reflexdo filoséfica que, segundo Platdo, seria o Unico meio capaz de alcangarmos o
conhecimento real e estavel das ideias, em detrimento do senso comum, que ¢ frequentemente
aliciado pela ligeira sucessdo de semelhangas enganosas.

Em Platao, o mundo sensivel ndo é mais do que imagens de ‘ideias’. Ao passo que nos
sistemas simbdlicos criados pela midia, ao contrario, atribui-se as ideias a impressdo de
realidade objetiva. Na verdade, para além de mero efeito reflexivo, Platdo vé na meditagdo e
no pensamento outro grau de realidade, ao passo que atualmente estamos confundindo o
produto do nosso pensamento com as experiéncias do real.

Todavia, precisamos ter ciéncia de que a propria realidade também ¢ socialmente
fabricada e que uma das grandes postula¢des da contemporaneidade € “a percepcdo de que os
imaginarios culturais sdo parte da realidade e que nosso acesso ao real e a realidade somente
se processa por meio de representagdes, narrativas e imagens.” (JAGUARIBE, 2007, p. 16).

De qualquer modo, ao ver-se no espelho da midia o observador percebe a projecao
imaginaria de si mesmo, também imaginariamente, dentro do espelho. Estar dentro do
espelho, logicamente, conduz a um tipo de ilusdo ou utopia que é preciso ser aceita, é preciso
concordar com a aquela realidade que se assenta a nossa frente como se ela fosse verdade,
pois s0 assim ¢ possivel aceitar a percepgdo especular de si mesmo ou de um objeto qualquer.
Niao aceitar essa realidade, segundo Sodré (2006, p. 142), “equivale a ser presa do que a
psicologia ou a psiquiatria chama de alucinacio — a percep¢do sem objeto atual”.

Em Cultura de massas no século XX, Edgar Morin (1984) ja dizia que a midia ¢ o
espirito do nosso tempo. O autor mostra como funcionam os mecanismos psiquicos de
identificacdo, projecdo e sublimag¢do a que estamos sujeitos diante do poder da midia.

Conforme Morin, quando nos identificamos com os personagens e icones da industria
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cultural, por exemplo, concebemos conectar a nossa imagem a imagem desses personagens,
projetando os nossos sentimentos ¢ desejos a atuagdo deles. Em virtude disso, as novas
técnicas de apresentacdo das formas simbdlicas definem e resinificam as identidades nos dias
atuais. Elas interferem no nosso cotidiano ¢ modo de vida, configurando nossas intengdes,
sentimentos de acesso e pertenga aos grupos.

Além disso, a comunica¢do mediada cobre um largo, mesmo que delimitado, espectro
de praticas. A primeira delas, segundo Sodré (2006) ¢ a veiculagdo de conteudos voltados
para a relagdo ou o contato entre os sujeitos por meio das tecnologias da informagdo
(imprensa escrita, radio, televisdo, publicidade). Outra caracteristica consiste na capacidade
de vinculagdo estabelecida pela comunicacdo, as quais, na verdade, promovem as estratégias
de promog¢do e manutencdo do vinculo social, empreendidas por acdes coletivas. Por fim, a
comunica¢do mediada envolve prdticas cognitivas sobre o entendimento que os sujeitos
possuem sobre a sociedade em que vivem.

Seguindo essa argumentacdo ¢ possivel dizer que a alteridade ainda ndo morreu, tal
como fora desenhado por Baudrillard (1990), ela se faz presente agora por intermédio das
novas, ¢ varias, redes sociais. Por isso, passamos a definir a Nos e ao Outro por intermédio
das relagdes e interagdes que realizamos com os novos meios técnicos, em especial o
computador, ligado a internet. Uma pequena prova disso estd no fato de criarmos
frequentemente personagens nessas redes de relacionamentos e interagirmos com eles. E até
mesmo esses personagens tém desempenhado a fungdo de estabelecer identidades.

Considerando as representacdes do feminino negro, por exemplo, percebemos que ao
serem utilizadas pelos meios de comunicagéo, elas estabelecem novas formas de compreensdo
sobre a mulher negra e suas identidades. Isso acontece porque a midia apresenta ndo apenas a
feminilidade negra como objeto de discussdes e dominio publico, mas por que os meios de
comunicagdo, ao dissociar a comunica¢do do ambiente fisico, reorganizam as relagdes sociais
e criam a agdo social a distancia, mas porque ela também amplia o escopo das identidades e
estende essas imagens a uma quantidade incalculavel de pessoas, afiangando aos sujeitos da
representacdo uma existéncia tanto real quanto virtual, assegurando-lhes identidade,

visibilidade e a garantia de que pertencem a uma coletividade.
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2. Imprensa negra e o poder da representacio

Realmente, parece que no mundo contemporaneo as escolhas mais banais estdo
mediadas pelas imagens desse grande espelho que ¢ a midia. Fomos tomados pela midia.
Segundo Mininni (2008, p. 23), dependemos da midia, porque ela ainda é “capaz de nos
fornecer informag¢des para fazer com que o mundo (externo e interno) torne-se, a nds, mais
compreensivel, para nos dar sugestdes de como nos comportarmos e fornecer oportunidades
para sairmos da soliddo e da angustia existencial.”

Enfim, como j& dissemos, o poder da midia reside na capacidade de construir e
difundir representagdes, ao menos tempordarias e parcialmente partilhadas, isto €, modelos de
compreensdo da realidade. Muito do que conhecemos hoje se deve ao nosso contato direto
com a midia, que nos fornece imagens de contextos e lugares distantes no espago e no tempo.
Cabe entdo, a cada um de nds, pois, decidirmos se tais imagens constituem quadros reais,
verossimeis ou um falseamento de nossa propria realidade.

Uma observagdo importante a esse respeito remete a correspondéncia entre realidade
de referéncia e representagdo midiatica. A populacdo negra brasileira, mesmo correspondendo
a mais da metade dos habitantes do pais, ¢ precariamente representada nas telas da TV, nas
paginas das revistas e jornais, na producdo cinematografica, etc. Isso, por um lado, corrobora
com a ideia de que os profissionais da midia ndo estdo preparados para abordar assuntos que
envolvem questdes relacionadas a identidade étnica, principalmente as representagdes e
identidade negra; e, por outro lado, também demonstra que ndo ha, na imprensa brasileira,
preocupagdes editoriais efetivamente interessadas em discutir essas questdes. As instituicdes
midiaticas brasileiras, assim como as agéncias de publicidade, pelo que tudo indica, ainda ndo
aprenderam a lidar com a diversidade e a pluralidade sociais e étnicas em nosso pais
(CARRANCA; BORGES, 2004).

Apesar disso,

Os conteudos midiaticos oferecem uma base comum, uma densa trama de
conversas em familia, entre amigos ou entre conhecidos. Desses conteudos
as pessoas ndo sO extraem recursos cognitivos e expressivos para formar a
propria opinido acerca de uma série ilimitada de assuntos, mas também
modelos de papéis para enfrentar as mais diversas situa¢des de sua vida
cotidiana. (MININNI, 2008, p. 213).
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Por isso, cabe estabelecer o quanto as representacdes da midia sdo importantes para
nos, sobretudo quando dizem respeito a aspectos decisivos da nossa existéncia ¢ da nossa
identidade, cujos processos também possuem o seu carater de estratificagdo e exclusdo.
Algumas vezes somos impelidos a articular e desarticular as nossas identidades, escolhendo e
metamorfoseando-as diante do aglomerado de possibilidades ofertado em escala global. Mas,
tantas outras vezes também somos conduzidos a conviver com identidades e representagdes
que nos sdo impostas agressivamente de fora, estereotipando-nos.

Nos termos tedricos de Pierre Bourdieu (1999), somos emissores e destinatarios de
uma violéncia simbolica que ¢ arquitetada mediante o nosso consentimento e cumplicidade.
Ora, ao trazer imagens contraditorias sobre o negro ¢ a populacdo negra brasileira, a midia
ndo estd apenas relatando as transformagdes sociais pelas quais passaram esse segmento da
populacdo, ela estd, fundamentalmente, legitimando a institucionalizagdo de uma determinada
organizag¢ao social, na qual alguns individuos submetem outros a condi¢do de subalternidade.

Durante a realizacdo dessa violéncia simbolica somos agentes cognoscentes €, mesmo
quando submetidos a determinismos, contribuimos para produzir a eficacia daquilo que os
determina, na medida em que fazemos parte daquilo que determina essa violéncia. Em virtude
disso, a violéncia simbdlica age silenciosamente porque ela é desconhecida como violéncia.
Ela opera porque aceitamos um conjunto de pressupostos como dados, como Obvios e
acreditamos que eles ndo carecem de reflexdo e questionamento. Por exemplo, o fato de
termos nascido em determinado contexto social faz com que aceitemos muitas questdes como
axiomas, ou seja, como proposi¢des tdo Obvias que ndo precisam ser demonstradas nem
carecem condicionamento.

Seja como for, ndo € possivel afirmar que somos aliciados e alienados por sistemas
simbolicos que buscam, a todo custo, nos dominar.

Estudando os jornais publicados pela populagdo negra paulista entre os anos de 1915 e
1963, Roger Bastide (1973) e Mirian Ferrara (1986), por exemplo, perceberam que aquelas
edi¢des constituiram uma imprensa capaz de fazer os segmentos negros refletirem sobre as
especificidades de seus anseios, suas reivindica¢des, e, acima de tudo, esses jornais
permitiram que homens e mulheres negros pudessem refletir sobre as condigdes sociais,
politicas, econdmicas e culturais nas quais estavam inseridos. Foi por meio dessa imprensa
que o negro, mesmo diante dos estereotipos e estigmas lhe foi imputado, conseguiu expressar
sua opinido, expor sua cultura, reclamar seus direitos e pdde fazer seus comentarios e criticas
sobre determinados assuntos. A valorizacdo dos homens e mulheres negros por esses jornais

consistiu ndo apenas no surgimento de uma consciéncia reivindicatdria, ela resultou na
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organizacdo politica dos grupos negros, permitindo que ocorresse sua participacdo e
representacao na vida politica do pais.

Nos primeiros anos do século XX a imprensa negra paulista foi marcada pela
produgdo de pequenos jornais, que nasceram com o intuito de reivindicar direitos visando
alcancar a integragdo e a participacdo efetiva do negro nos diversos campos da sociedade
brasileira. Por meio desses jornais o negro fortalece sua consciéncia e solidariedade étnicas e,
a partir dai, diversos segmentos negros se organizam para preservar sua cultura frente a
sociedade que os discriminavam. O editorial desses periodicos defendia o fortalecimento dos
grupos negros através da positivacdo dos valores e representagdes politicas proprias. Por isso,
aqueles jornais se caracterizam como uma imprensa de integragdo, enquanto veiculo de
transmissdo de ideias que deram visibilidade as atividades da populacdo negra. Nas
publicagdes havia a preocupagdo em incentivar e cultivar a educacdo formal da populacdo
negra, pois se acreditava que o aprimoramento educacional era principal instrumento de
elevagdo de status.

Ao falar sobre os primérdios dos jornais negros no Brasil, José¢ Antonio dos Santos
(2009, p. 3) entende que a imprensa negra € “o conjunto dos jornais que foram publicados, a
partir do século XIX, com a inteng@o de criar meios de comunicagdo, educagdo e protesto para
os leitores aos quais se dirigia.”

Criado na Tipografia Fluminense de Paula Brito, na capital do Império, o primeiro
jornal negro brasileiro — o pasquim O homem de Cor — surge em 1833 e engendra uma
discussdo que ainda hoje ndo foi efetivamente resolvida, que diz respeito a distribuicdo de
recursos publicos e exercicio da cidadania entre os diversos segmentos populacionais, de
forma verdadeiramente isondmica.

Sobre os jornais negros publicados apos a abolicdo deve-se também destacar que eles
“tinham um escopo, interesse tematico e circulagdo muito mais amplos, discutiam a questao
do mulato enquanto um problema que atingia todos.” (SANTOS, J., 2009, p, 5). Segundo este
autor, os jornais negros do periodo republicano entendiam que o estigma da cor preta ou parda
era reflexo da ignorancia da sociedade brasileira daquele momento. Para o autor, a sociedade
branca repudiava tanto os pretos quanto os ‘mulatos’, enquanto individuos sem instrugao.

Entretanto, a despeito do que diz esse autor, a questdo da cor foi um fator de
importancia vital para a criagdo desses periddicos?, afinal, os objetivos dos seus protagonistas

consistia em acessar os cddigos de comunicacdo e comportamento da elite politica e

4 . . . . .
O termo deve ser entendido com reservas, tendo em vista que muitos jornais negros enfrentaram problemas de
periodicidade. Muitos deles, inclusive, s6 conseguiram sobreviver a algumas edi¢des.
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econOmica brasileira, ¢ o jornal foi a maneira que aqueles negros encontraram para terem
aceitagdo e participarem da vida em sociedade. Assim, os jornais negros propunham e
caracterizavam a instrug¢do como o principal meio de disputa no mercado de trabalho, eles
veem na escolarizagdo a possibilidade de integragdo racial e social, ascensdo e conquista de
direitos para os negros.

A despeito de inumeros mecanismos institucionais do Estado, dentre os quais a
escraviddo, os racismos cientifico e institucional, esses jornais sdo uma prova de que os afro-
brasileiros conseguiram formular uma fala prépria, dela se apoderar e torna-la publica. Eles
conseguiram “criar uma esfera de reconhecimento e sociabilidade para a classe média negra e
alimentar a reveréncia a icones negros, principalmente os grandes homens da ra¢a’, tais como
Cruz e Souza, José do Patrocinio, Luis Gama e outros.” (GUIMARAES, 2003b, p. 266 — grifo
nosso).

Esses jornais foram responsaveis pela formagdo de uma negritude brasileira. Além
disso, eles firmaram o compromisso de negociar uma identidade racial e cultural para os
negros brasileiros, uma identidade que, embora se subjugasse a nacionalidade brasileira,
mantinha a negritude como singularidade da cultura e identidade que se queria.

Produzidos em outro contexto sdcio-histdrico, os jornais negros da década de 1980
compdem outra etapa da imprensa negra ao abandonar aquele discurso de inclusdo por meio
da educacdo, do trabalho e da ética puritana de outrora. O que se queria agora ndo era apenas
denunciar o preconceito de cor e o racismo, mas propor uma analise mais acurada da
consciéncia discriminatdria, bem como propor informagdes sobre a cultura e a historia do
negro brasileiro. O que se buscava, nesse novo momento, era afirmar positivamente a
identidade negra por meio do resgate de valores culturais e politicos. Assim, a imprensa negra
ganha mais relevancia quando os discursos sociais hegemonicos desempenham fungdes
visiveis no que diz respeito a produgdo e reprodu¢do do preconceito e do racismo, isto €, a
imprensa negra toma outro sentido quando inserida no contexto mais amplo do racismo
institucional praticado tanto pelas diversas instdncias do Estado quanto pelos grandes grupos
politicos, econdmicos e intelectuais.

Em meados da década de 1990, a imprensa negra ganha outros novos aliados. Alguns
grupos passaram a produzir informa¢des mediadas pelo computador e os segmentos negros
passaram a se comunicar via internet. SO para citar um dos pioneiros, em 1996, surge o

Irohin, editado como um boletim informativo, cujos objetivos incluiam acompanhar e analisar

> Personalidades negras que, ao longo da historia do Brasil, se destacaram em alguma esfera de vida social.
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a atuagdo e conduta dos poderes Executivo, Legislativo e Judiciario no ambito Federal, no
tocante a populagdo afro-brasileira. Esse boletim nasce como fruto da movimentacdo em torno

da “Marcha Zumbi 300 anos, contra o Racismo, pela Cidadania e a Vida”, realizada em 1995.

2.1. Raca Brasil e a nova comunidade imaginada

Em meio a segmentagdo e diversificagdo dos produtos midiaticos, em 1996, surge a
revista Raga Brasil com a perspectiva ndo apenas de dar visibilidade a populacdo negra
brasileira nos meios de comunicag¢do de massa, mas com o intuito de auxiliar no processo de
fortalecimento da autoestima dessa populagdo, bem como incitar o sentimento de negritude e
o orgulho de ser negro. Além disso, a revista ansiava estimular o consumo e o direito a
cidadania, bem como valorizar as raizes africanas e a cultura afro-brasileira.

Raca Brasil também ¢ um desses sistemas simbolicos criados pela cultura humana.
Note-se que a revista ¢ igualmente capaz de criar outras — e novas — formas de representagao.
Além disso, a revista congrega um sistema de signos com o qual alguns homens e mulheres
negros se identificam. Ela consegue, por si soO, atribuir sentido e significado a objetos,
simbolos, signos e acdes a um conjunto de pessoas que comungam dessa comunidade.

Ao fomentar a luta entre as varias e possiveis identidades os sistemas simbolicos
reelaboram constantemente novas — e outras — maneiras para darmos sentido as experiéncias
cotidianas, mediante o jogo de inclusdo e exclusdo a determinados sistemas de representagao.

O sistema simbolico constituido por Raga Brasil acaba criando outras, € novas, formas
de se representar a mulher negra brasileira. Nesse sentido, perguntamo-nos: quais sdo 0s
sentidos e significados captados pelas mulheres que léem Rag¢a Brasil para elaborar uma
imagem coerente sobre si? Ou seja, diante das representacdes produzidas pela revista, qual, ou
quais, sdo efetivamente utilizadas para que as mulheres negras se posicionem como sujeitos
no interior das relagdes sociais?

A revista Raga Brasil cria uma comunidade imaginada porque o seu discurso constrdi
sentidos com o propdsito de influenciar e organizar as a¢des € a concepcdo que os sujeitos
tém de si mesmos. Assim, ao construir sentido a negrura da pele, por exemplo, a revista
constréi identidades por meio da identificacdo. Estes sentidos estdo inseridos nas histdrias que
sdo contadas sobre o grupo, cujo conteudo simbdlico também tenta conectar o seu presente a
um passado determinado. Tal como acontece as historias contadas sobre qualquer outra

comunidade. As narrativas contadas em Rac¢a Brasil, de certo modo, fornecem imagens,
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panoramas, cenarios, eventos historicos e rituais que simbolizam ou representam as
experiéncias partilhadas, as perdas, os triunfos e os desastres que dao sentido a negritude e a

identidade negra.

A representagdo inclui as praticas de significagdo e os sistemas simbolicos
por meio dos quais os significados sdo produzidos, posicionando-nos como
sujeito. E por meio dos significados produzidos pelas representagdes que
damos sentidos & nossa experiéncia e aquilo que somos. Podemos inclusive
sugerir que esses sistemas simbolicos tornam possivel aquilo que somos e
aquilo no qual podemos nos tornar. [...] Os discursos ¢ os sistemas de
representacdo constroem os lugares a partir dos quais os individuos podem
se posicionar e a partir dos quais podem falar. (WOODWARD, 2006, p.17).

Compreendidas como um processo cultural baseado em sistemas simbdlicos que
permitem situar o que cada pessoa €, o que poderia ser € quem ela quer ser, as representacdes
permitem que sejam estabelecidas as identidades individuais e coletivas. Tais sistemas
fornecem imagens com as quais o individuo pode — ou nio — se identificar, ou seja, mediante
essa identificacdo as imagens passam a representar coisas reais na formacdo das identidades.
Esse processo de identificagdo consiste na arte de os individuos se verem e imaginarem na
coisa representada, pois as representacdes portam significados que dao sentido aquilo que
somos ou aquilo que podemos nos tornar, mediado, logicamente, pelos sistemas simbdlicos e
pelas relagdes sociais. A identificagdo a um ou outro sistema simbodlico revela complexas
relagdes de poder, incluindo aquelas que estabelecem quem faz e quem ndo faz parte do
grupo.

A identidade, neste interim, ¢ um processo que nao tem fim. Ela nunca é um produto
acabado, mas sempre um vir a ser alguma coisa. Mas, por outro lado, ela também ndo € criada
do vazio, pois seus elementos constitutivos sdo retirados dentre aqueles que sdo comuns aos
membros de cada grupo. Na tentativa de criar outra imagem publica para o negro brasileiro,
Raga Brasil busca também em outros lugares os elementos simbdlicos que garantem a coesao
social entre os seus leitores.

Tomando o exemplo dos jornais produzidos por segmentos negros ao longo dos
séculos XIX e XX, ¢ possivel verificar que foi por intermédio dessa imprensa que a populacio
negra ficava sabendo de suas festas, celebracdes religiosas, competi¢des esportivas,
formaturas, bailes e comemoracgdes diversas. E ao longo do século XXI ¢ justamente essa
imprensa que tem divulgado as politicas publicas e as agdes focadas nos afro-brasileiros, ¢ ela

que tem levado ao publico a producdo académico-cientifica e literario-ficcional dessa e para
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essa populacdo. Além disso, é nessa imprensa que os afro-brasileiros encontram informagdes
e acessam mercadorias e bens que atendam os seus gostos e estilos de vida.

Percorrendo o caminho tragado pela imprensa negra brasileira € possivel assinalar que
essa producdo primou, desde a sua origem, pelas reivindicacdes de integracdo, participagdo e
ascensdo dos segmentos negros na sociedade brasileira. Tal percurso nos permite dizer que a
imprensa negra tem sido uma ferramenta importante na busca da efetivacdo da cidadania do
negro brasileiro, ela evidenciou o negro ciente e consciente de sua condi¢do de cidaddo negro
numa sociedade que ndo o quer nos postos de comando. Enfim, a valorizacdo da negrice e da
negritude pelos sites, jornais e revistas negros ¢ importante ndo apenas para que haja o
surgimento de uma consciéncia reivindicatdria. Ela tem permitido que os segmentos negros
sejam representados nos meios de comunicacdo e que participem da vida social, politica,
econdmica e cultural do pais.

Diferentemente dos antigos jornais da imprensa negra, a revista Ra¢a Brasil, inserida
na acirrada competitividade capitalista, nasceu em 1996 na ansia de querer explorar o
potencial econdmico de uma classe média negra com alto poder de consumo que insurgia no
ambiente urbano e que também queria ver a sua imagem representada na midia. Diante da
revista ¢ facil perceber que ela pode contribuir para o fortalecimento e (trans)formagdo das
identidades mediante a valorizagdo politica da cor e do corpo negros, mostrado-os fora do
contexto da marginalidade, da opressdo e da pobreza. (SANTOS, L., 2008).

Chama a nossa atencdo em Raca Brasil ndo apenas as imagens, simbolos e signos
passiveis de congregar coerentemente individuos negros no interior de um grupo, mas,
interessa-nos, também, as imagens estereotipadas sobre a mulher negra, reproduzidas no
interior do periddico.

Imagem aqui ndo deve ser entendida apenas como a materializacdo de um objeto
qualquer, mas também como uma representacdo mental daquilo que os objetos e a nossa
relagdo com eles pode suscitar. Segundo Nasio (2009), independentemente da existéncia real
dos objetos, somos continuamente intimados a criar imagens virtuais daquilo que
vivenciamos; pois, segundo o autor, toda sensa¢@o real é necessariamente duplicada por uma
virtualidade.

Ou seja, estamos nos referindo ao processo psiquico de producdo das imagens de
objetos, emogdes, sentimentos e das experiéncias que vivemos cONosco Oou com 0s Outros.
Seja em relagdo ao tempo, espago, seja em relacdo a objetos concretos. Estamos falando de

imagens mentais daquilo que vivemos ou que imaginamos poder viver. Ou seja,
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representacdes criadas através de sensacdes. Tais imagens sdo gravadas automaticamente em
nossa mente.

Quando ouvimos o termo Rag¢a Brasil, por exemplo, somos imediatamente conduzidos
a criar uma representacdo imagética daquilo que o termo significa para nds. Assim,
considerando que o termo nos faca lembrar a existéncia de uma revista destinada aos leitores
afro-brasileiros, temos que, para algumas pessoas o enunciado redunda em identidade, cultura
e beleza negras. Provavelmente, para essas pessoas, o periodico possui uma preocupagdo com
a vitalidade, o bem-estar, a autoestima e a identidade negra. Afinal, trata-se de uma revista
onde o negro ¢ mostrado de bem com a vida e fora dos contextos da violéncia urbana. Outras
pessoas, no entanto, ao ouvirem o mesmo enunciado, podem criar ou recuperar outras
imagens, tais como excessiva preocupacdo da revista com o corpo e a aparéncia fisica, a
reafirmacdo de esteredtipos sobre o negro, o incentivo ao consumismo, futilidades, entre
outras coisas, ja que esses elementos também sdo encontrados na revista.

O melhor de tudo isso é que as duas imagens podem fazer parte da representagdo
simbodlica que uma Unica pessoa possui sobre a revista, e, uma imagem ndo elimina a
existéncia da outra, mesmo que, aparentemente, parecam contraditérias. Ambas fazem parte
daquilo que a revista representa para muitos sujeitos.

Deste modo, nos interessa nesse trabalho tanto as imagens mentais produzidas pelos
nossos interlocutores quanto aquelas imagens que foram materializadas nas paginas da
revista. Pois tanto uma quanto a outra nos auxiliam a compreender a cultura e a identidade
negra no Brasil, bem como o significado da existéncia de uma revista como Ra¢a Brasil entre

os brasileiros.
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3. Procedimentos e métodos

Os fenomenos sociais, em particular as formas simbolicas, diferentemente dos
artefatos materiais, apresentam resultados multiplos quando sdo objetos de estudo. De acordo
com a tradi¢do hermenéutica, isso acontece porque as formas simbodlicas sdo construgdes
significativas que apresentam inevitavelmente problemas qualitativamente distintos de
compreensdo e interpretacdo. (THOMPSON, 1995, GEERTZ, 2006, 1989).

Sdo esses mesmos autores que nos alertam que os problemas das ciéncias naturais sdo
diferentes daqueles encontrados nas ciéncias sociais, pois o objeto de investigagcdo nas
ciéncias sociais € um territério pré-interpretado pelos sujeitos-objeto da pesquisa, cabe,
portanto, ao pesquisador, enfrentar esse emaranhado cultural e tentar entender e compreender

o que lhes apresentam os codigos culturais, decifrando-os.

Quando os analistas sociais procuram interpretar uma forma simbdlica, por
exemplo, eles estdo procurando interpretar um objeto que pode ser, ele
mesmo, uma interpretacdo, e que pode ja ter sido interpretado pelos sujeitos
que constroem o campo-objeto, do qual a forma simbdlica € parte.
(THOMPSON, 1995, p. 359).

Sendo assim, ao interpretar um fendmeno cultural, devemos levar em consideragio
que os sujeitos ali inseridos pertencem a contextos e tradigdes historicas especificas. As
pessoas sdo parte da histéria e modificam-na diariamente, elas transmitem seus significados,
suas tradigdes e valores as geragdes seguintes. Enfim, as pessoas sdo partes constitutivas
daquilo que chamamos de cultura humana, cabe entdo ao pesquisador superar a distancia
cultural que o aparta de seu “interlocutor” a fim de incorporar o sentido daquilo que foi
escrito em contextos estranhos a compreensdo presente. (RICOEUR, 1978; THOMPSON,
1995).

Essas pré-interpretagdes, evidentemente, devem ser aceitas e levadas em consideragao
pelo estudioso dos fendmenos sociais. O que significa que a interpretagdo dos elementos da
vida cotidiana é, inevitavelmente, um dos pontos de partida para o enfoque metodologico que
daremos ao trabalho.

Seguimos a linha de reflexdo tedrico-metodoldgica da hermenéutica, em especial a
metodologia da Hermenéutica de Profundidade, desenvolvida por John Thompson (1995),

pois ela nos possibilita compreender e interpretar as formas simbolicas, tanto aquelas
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veiculadas nas revistas quanto aquelas impregnadas nos discursos sociais, sem deixar de lado
0s contextos nos quais esses elementos sdo produzidos, transmitidos e recebidos.

A metodologia criada por Thompson (1995) vai ao encontro das teorias defendidas por
Ricoeur (1978), importante autor do método hermenéutico, através do qual o estudo das
praticas culturais deve ser empreendido tomando especificamente os contextos socio-
histéricos que os originaram, e atraves dos quais os bens culturais sdo compartilhados.

Segundo Geertz (1989), a cultura, em si mesma, j4 ¢ um universo repleto de
significados, e cabe ao pesquisador interpretd-lo. Mais precisamente, cabe ao trabalho
etnografico reinterpreta-lo, posto que os sujeitos que fazem parte de cada uma das “aldeias de
significacdes” ja realizam interpretagdes acerca daquilo que vivem e daquilo que produzem
enquanto cultura. Desta maneira, essas pré-interpretagdes devem ser aceitas e levadas em
conta durante o estagio de pesquisa.

Assim, estamos considerando que negligenciar os contextos da vida cotidiana €, em
ultima instancia, negligenciar as prdoprias interpretacdes que os sujeitos realizam das formas
simbolicas que constituem o campo onde estamos atuando. E preciso ver as coisas como os
sujeitos que constituem o campo sujeito-objeto de pesquisa as veem. Precisamos ver as coisas
ndo apenas do ponto de vista dos nossos interlocutores, mas também do ponto de vista deles.

De nossa metodologia, podem-se distinguir trés passos elementares, sdo eles:
diagndstico do contexto  socio-historico, andlise formal ou discursiva, e
interpretagdo/reinterpretacdo. Evidentemente essas trés etapas ndo serdo tratadas de maneira
apartada numa ou noutra parte do texto, como se fossem periodos estanques da pesquisa. Pelo
contrario, em todo o trabalho esses trés elementos da metodologia estdo presentes. Em alguns
trechos a énfase serd dada aos aspectos socio-historicos, em outros, no entanto, focaremos
nossa atencdo a andlise formal das imagens ou enunciados. Porém, a
interpretagdo/reinterpretagdo esta presente em todo o texto.

A primeira fase diz respeito ao estudo dos contextos socio-historicos em que as formas
simbolicas subsistiram ou subsistem. O objetivo dessa analise socio-historica € recuperar as
condi¢des sociais e historicas de produgdo, circulagdo e recepcdo dos bens culturais em
contextos especificos. (THOMPSON, 1995, p. 366).

Considerando as especificidades deste trabalho, ¢ preciso levar em conta que, na
cultura de massa, a produgdo acontece para receptores que estdo distantes dos locais em que
os bens sdo produzidos. Além disso, conforme Thompson (1995), também precisamos atentar
que nesse contexto as mensagens sdo transmitidas num fluxo de méo unica — do produtor ao

receptor —, de tal modo que sdo precarias as possibilidades de intervencdo do receptor na
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mediacdo da mensagem. Isso causa uma ruptura no que diz respeito a producdo das formas
simbolicas, que acaba por gerar representacdes simbolicas mediadas pela auséncia de
respostas diretas dos receptores.

Os processos de producdo e transmissdo dos bens simbdlicos podem ser mais
adequadamente analisados combinando a andlise soOcio-histérica com uma pesquisa
etnografica. Pois, enquanto a primeira nos permite acompanhar e interpretar criticamente o
desenvolvimento historico daquilo que estudamos. O trabalho etnografico permite elucidar as
maneiras como as formas simbdlicas sdo interpretadas e compreendidas, seja pelas pessoas
que as produzem, sejas por aquelas que as recebem diariamente. Entrevistas, observacao
participante, participacdo observante e outros tipos de pesquisa etnografica tentam reelaborar
as maneiras como as formas simbdlicas s@o interpretadas e compreendidas nos diversos
contextos de vida social, que, se negligenciados, pode significar uma negligéncia as prdprias
interpretagdes e representagdes sociais.

Para Geertz (2006, p. 26), o entendimento antropolégico do ‘outro’ s6 pode ocorrer
diante da familiarizacdo do pesquisador com o universo cognitivo e imaginativo deste
“outro”, em campo. Para isso, cabe ao pesquisador situar-se e familiarizar-se com o universo
simbdlico dentro do qual os atos dos sujeitos-objeto sdo marcados e determinados. Fazer
etnografia consiste em se situar em campo, ja a interpretacdo da base imaginativa e da
maneira como se manifesta a cultura em determinados contextos consiste num
empreendimento antropoldgico.

Para Thompson (1995), a interpretacdo da vida cotidiana dos sujeitos-objeto ¢ um
ponto de partida indispensavel, mas ndo pode se transformar no fim da histdéria. Cabe ao
pesquisador tomar o cuidado para que a sua penetragdo na vida dos interlocutores ndo se torne
em todo o objeto da investigagdo, essa interpretardo no universo simbolico do “outro” deve ir
além do nivel da andlise superficial, deve priorizar o que Geertz (1989) chamou de “uma
descri¢do densa”, ela deve produzir a interpretagdo e compreender o que esta sendo dito.

Em campo, devemos:

Atentar-se para o comportamento, ¢ com exatiddo, pois € através do fluxo do
comportamento — ou, mais precisamente, da agdo social — que as formas
culturais encontram articulag@o. Elas encontram-na também, certamente, em
varias espécies de artefatos e varios estados de consciéncia. Todavia, nestes
casos, o significado emerge do papel que desempenham [...] no padrdo de
vida decorrente, ndo de quaisquer relagdes intrinsecas que mantenham umas
com as outras [...]. Quaisquer que sejam, ou onde quer que estejam esses
sistemas de simbolos “em seus proprios termos”, ganhamos acesso empirico
a elas inspecionando os acontecimentos ¢ ndo arrumando entidades abstratas
em padrdes unificados. (GEERTZ, 1989, p. 27-28).
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Precisamos considerar o que acontece em ocasides e lugares especificos. Considerar o
que pessoas particulares dizem, além de ponderar sobre o que essas pessoas fazem e o que
fazem a elas. Geertz nos alerta para ndo separarmos os acontecimentos de suas bases e
aplicacdes, isso as tornaria vazias. “Uma boa interpretacdo de qualquer coisa — um poema,
uma pessoa, uma estoria, um ritual, uma instituicdo, uma sociedade — leva-nos ao cerne do
que nos propomos a interpretar.” (Geertz, 1989, p. 28).

Durante a pesquisa enfatizamos as situagdes espago-temporais e as relacdes de forca
que atuam no contexto de produ¢do e recep¢do de Raga Brasil, observando o emaranhado
cultural resultante dos intercimbios realizados nos diversos campos de interagdo®: producio e
recep¢do, respectivamente.

Os campos de interagdo sdo outro aspecto importante na contextualizacdo das relagdes
sociais. Eles podem ser considerados como espagos onde sdo determinadas as hierarquias e as
trajetorias individuais, que conjuntamente determinam as relagcdes de poder, bem como as
oportunidades de acesso a elas.

No que diz respeito aos ambientes de producdo da revista, o entendimento
antropolégico das relagdes ali estabelecidas ¢ imprescindivel. Atentamos especialmente para
as relacdes de poder e as disputas simbolicas originadas nesses ambientes de producgdo e
transmissd@o de conteudo simbdlico. Da mesma maneira, no que se refere ao campo de
recepcdo, tentamos compreender o emaranhado de representagdes simbdlicas resultante do
processo de identificacdo de mulheres negras com a revista.

Constitui parte de nossa empreitada estudar a maneira como as formas simbolicas
mediadas em Raga Brasil sdo agrupadas para produzir imagens sobre o feminino e a mulher
negra brasileira. Nesse sentido, a leitura e interpretacdo do conteudo simbolico da revista
compdem um passo importante em nosso trabalho. Pois permitirdo analisarmos os
significados construidos pela revista em torno de nosso objeto de estudo. Esse procedimento
sera antecedido, sempre que possivel, da analise do plano editorial do perioddico, pois através
dela pretendemos chegar aos elementos que estabelecem a relagdo objetiva da revista com o
leitor e com o mercado.

A andlise formal ou discursiva, por sua vez, pode ser realizada através de recursos

diversos, tais como a interpretacdo das ilustragdes ou o estudo das estruturas internas dos

6 . N N . . Lo . N
’ Campos de interacdo sdo espagos de disputas simbolicas, que determinam as relagcdes de poder e as
oportunidades de acesso a determinados niveis hierarquicos, estabelecidos socialmente entre os integrantes de
cada campo.
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discursos sociais. A escolha de um ou outro procedimento depende dos designios e
circunstancias da investigagao.

Essa etapa do trabalho nos permitird demonstrar que os bens simbdlicos, em sendo
produtos contextualizados com caracteristicas estruturais proprias, sdo portadores explicitos
e/ou implicitos de mensagens especificas. Nesse sentido, € preciso levar em consideragdo que
os objetos e expressdes mediadas sdo construgdes complexas, que apresentam estruturas
perfeitamente articuladas ao contexto socio-historico que os atualizam. Esta etapa
estabelecerd as bases para a interpretacdo da organizacgdo interna do conteudo simbolico da
revista, os seus padrdes, relacdes € composicao.

Nessa parte do trabalho utilizaremos conceitos da Semiotica Social de Kress ¢ Van
Leeuwen (apud PINHEIRO, 2007) e da Semantica Argumentativa de Ducrot (1987), os quais
permitirdo observar as relagdes entre os elementos que compdem uma forma simbolica, dos
quais a estruturacdo ou justaposi¢do de imagens, por exemplo, constituem pontos importantes.
O objetivo aqui sera tentar explicitar os padrdes e 0os motivos que caracterizam os signos € os
discursos.

Através da Semidtica Social conseguiremos, partindo de uma acepcdo idealista,
analisar os possiveis significados daquilo que estd sendo representado em Raga Brasil. Esse
referencial metodoldgico, evidentemente, serd utilizado para interpretarmos a iconografia e a
estrutura interna das ilustragdes mostradas na revista, sem perder de vista que essas
representacdes carregam os elementos dos contextos socio-histérico-culturais tanto dos
produtores quanto dos observadores, bem como dos itens e personagens ali representados.

Ou seja, a Semidtica Social nos permite compreender que o proprio ato de preparar ou
montar uma ilustragdo expde os significados da coisa representada. Assim, parte-se do
pressuposto de que a estrutura interna dessa iconografia expde os significados ali veiculados,
1ss0 acontece porque os significados sdo socialmente construidos e partilhados.

Semelhante isso, através da Semantica Argumentativa, tentaremos compreender os
pressupostos e subentendidos apresentados nos enunciados textuais de Raca Brasil sobre as
mulheres negras. De acordo com Ducrot (1987), os pressupostos estdo em estreita ligagdo
com as construcdes sintaticas gerais, o que o leva a trata-los como componentes linguisticos.
Aos subentendidos ndo se pode dizer o mesmo, ja que sua relacdo com a sintaxe ¢ bem mais
dificil de aparecer.

Ao que se refere a identificagdo dos subentendidos, no texto, devemos notar que
“existe sempre para um enunciado com subentendidos, um ‘sentido literal’ do qual tais

subentendidos estdo excluidos [...] o subentendido permite acrescentar alguma coisa ‘sem
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dizé-la’, ao mesmo tempo em que ela € dita.” (DUCROT, 1987, p. 19). Diferentemente ocorre
ao pressuposto, “este pertence plenamente ao sentido literal [...]. O pressuposto € apresentado
como uma evidéncia, como um quadro incontestavel no interior do qual a conversagdo deve
necessariamente inscrever-se, ou seja, como um elemento do universo do discurso.”
(DUCROT, 1987, p. 19-20).

A terceira fase do enfoque metodologico que daremos ao trabalho ¢ a
interpretacdo/reinterpretacdo. A interpretacdo implica num movimento novo de pensamento,
ela precede, por sintese, a construcdo criativa de possiveis significados.

Enquanto na anélise formal tentaremos quebrar ou dividir as formas simbodlicas em
seus pontos constitutivos, procurando desvelar os padrdes e efeitos que constituem uma
determinada forma simbdlica, a interpretagcdo constroi e reconstrdi o significado cultural, ndo

sO sobre a base da analise formal, mas também sobre os resultados da analise sdcio-historica.

O processo de interpretacdo vai além dos métodos da analise socio-historica
¢ da analise formal ou discursiva. Ela transcende a contextualizagdo das
formas simbolicas tratadas como produtos socialmente situados, € o
fechamento das formas simbolicas tratadas como constru¢des que operam
uma estrutura articulada. As formas simbolicas representam algo, elas dizem
alguma coisa sobre algo, e ¢ esse carater transcendente que deve ser
compreendido pelo processo de interpretagdo. (THOMPSON, 1995, p. 375-
376).

A interpretagdo dara sustentacdo ao processo de construgao criativa do significado. Ela
permitird uma explicagdo interpretativa do que sera dito. Porém, ndo podemos perder de vista
que, ao interpretar uma forma simbolica, estamos, simultaneamente, reinterpretando-a, ja que
ela é (ou foi) objeto da interpretagdo dos sujeitos que constituem o mundo socio-histérico no
qual sdo veiculadas. Deste modo, ao desenvolver uma interpretagdo estamos projetando um
significado possivel e que pode divergir do significado construido pelos sujeitos que fazem
parte do contexto abordado.

Em resumo, nossa metodologia distinguird trés aspectos ou campos objetivos de
apreciagdo. O primeiro é a produgdo e difusdo das formas simbolicas. O outro aspecto é a
constru¢do e transformagdes da mensagem nos meios de comunicagdo. E, por ultimo, a
recepe¢do e apropriacdo das mensagens e bens simbolicos mediados.

Como ndo poderia ser diferente, o nosso acesso ao lugar de producdo de Raga Brasil
ocorreu por intermédio das pessoas que, em algum momento, pertenceram ao campo de

producdo da revista.
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Nossos interlocutores sdo: Aroldo Macedo, Fran Oliveira e Conceicdo Lourengo, ex-
editores de Raca Brasil, Sandra Almada, colaboradora da revista; André Rezende7, atual
editor; Ana Lucia Pereira, Elisa Lucas Rodrigues e Maria Aparecida de Laia, membros do
Conselho Editorial da revista. Diferentemente do que fizemos com os interlocutores do campo
de recep¢do, os nomes dos individuos que pertencem ao campo de producdo foram
anunciados em virtude da notoriedade que esses sujeitos gozam — ou gozaram — em relacdo a
revista.

J4 o acesso ao campo de recep¢do ocorreu através das proprias leitoras, que foram
encontradas em lugares onde as afro-brasileiras costumam transitar. Como estamos em
Araraquara, os locais escolhidos foram o Centro de Referéncia Afro® a ONG FONTE’ e
algumas cabeleireiras e salges' que trabalham com os cabelos crespos da populacdo afro-
brasileira, denominados de saldes étnicos pelos proprios usudrios desses estabelecimentos.

Definido esses lugares, selecionamos as nossas interlocutoras através de um
questionario (ver apéndice), que foi aplicado a 50 mulheres de idades, classes sociais e estilos
de vida diferentes. Desses 50 questionarios, pretendiamos apenas aquelas mulheres que ainda

acessavam a revista.

7 Gostariamos de dizer que néo foi tdo facil conseguir falar com os atuais editores da revista quanto foi com os
antigos. Gostariamos muito de realizar parte do nosso trabalho de campo na propria editora, mas, em diversos
momentos sentimos que ndo éramos bem quistos pelos produtores da revista, tanto € que nem chegamos a por os
pés na sede da Editora Escala, onde a revista é produzida. Nao foi por falta de insisténcia, pois tentamos por
diversas vezes falar tanto com André Rezende quanto com Mauricio Pestana, os quais sempre nos atendiam com
cordialidade e simpatia ao telefone, mas ndo nos atenderam na sede da editora. Com André Rezende realizamos
uma entrevista via telefone. JA& o Mauricio Pestana, presidente do Conselho Editorial de Ra¢a Brasil, jamais
retornou as nossas ligagdes e-mails, e, para piorar, ignorou completamente a nossa presen¢a durante uma
cerimdnia de langamento de uma das edi¢des da revista. Em virtude disso, ndo foi possivel verificarmos com
tanta precisdo o que os atuais produtores de Raga Brasil pensam sobre essa publicagao.

¥ O Centro de Referéncia Afro do municipio de Araraquara ¢ resultado das reivindicagdes do Movimento Negro
daquela cidade. Concebido através de uma parceria entre a Prefeitura do Municipio de Araraquara, o Governo do
Estado de Sao Paulo, através da Universidade Estadual Paulista, e o Governo Federal, o Centro de Referéncia
Afro é um importante espago de atuag@o socio-politico-cultural dos afro-araraquarenses e a sua inauguragdo foi
antecedida por discussdes realizadas no ambito do Orgamento Participativo pelos segmentos negros locais e o
poder ptblico municipal. Apesar de ser um espago concebido pelos movimentos negros, o Centro de Referéncia
Afro é um espacgo publico, aberto para toda populagdo da cidade de Araraquara, independente da cor.

® A ONG FONTE é uma organizagdo ndo-governamental auténoma, sem fins lucrativos, de direito privado, de
carater sdcio-cultural, educacional e esportivo. Seus objetivos incluem a prestagdes de servigos ligados aos
direitos dos cidaddos de classes sociais desfavorecidas, com énfase na defesa dos direitos dos cidaddos
afrodescendentes, visando a valorizagdo da autoimagem negra, a inclusdo social e a realizagdo de atividades
sociais, culturais e educacionais. Em sua sede, a Ong mantém um cursinho pré-vestibular, objetivando a insergéo
de jovens — negros € ndo negros — NOs Cursos universitarios.

1% Foram escolhidos dois estabelecimentos com caracteristicas distintas ¢ duas cabeleireiras que, além de
prestarem servigo em suas proprias residéncias, costumam ir a casa das clientes fazer cortes, trangas e penteados
diversos. Para garantir o anonimato dessas mulheres, nos limitaremos dizer que uma delas atende na regido da
Vila Xavier e a outra atua na regido que inclui os bairros Santa Angelina e Jardim Paraiso. Os saldes sdo: Saldo
Inovagdo Capilar, localizado num prédio comercial no centro da cidade. O saldo ¢ bastante movimentado e
atende mulheres de diferentes classes sociais. Saldo Um Toque Afro, localizado num bairro periférico (Vale do
Sol) da cidade de Araraquara. O saldo ocupa um dos comodos da casa de sua proprietaria e atende um publico
com quem mantém relagdes sociais de proximidade.
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Selecionamos 25 mulheres para participar da pesquisa qualitativa. Os critérios para a
escolha foram: nivel de conhecimento sobre a revista, frequéncia de leitura, forma de acesso a
revista, idade, finalidade da leitura. Das 25 mulheres selecionadas, 05 ndo compravam mais a
revista e, entre as demais, umas conheciam e liam a revista hd mais e outras hd menos tempo,
numa escala que varia de 01 a mais de 06 anos. Escolhidas as interlocutoras, partimos para a
fase das entrevistas. Nessa etapa seguimos um roteiro padrido (ver apéndice) em todas as
entrevistas.

Daquelas 25 entrevistadas, apenas 17 efetivamente sdo citadas neste texto. Dessas
leitoras, 03 conhecem a revista hd pelo menos 01 ano; 02 conhecem de 02 a 03 anos; outras
02 conhecem Racga Brasil ha 05 anos; 07 delas conhecem a revista por mais de 06 anos e as
outras 03 conhecem a revista ha mais de 06 anos, mas nio a leem mais.

Nao ¢ nosso objetivo apresentar os dados quantitativos obtidos com o questionario,
porém, é preciso frisar que se trata de um espago amostral realmente interessante, pois de
imediato ja foi possivel perceber o quio dificil é escrever para um publico tdo heterogéneo
como esse. Realmente, uma unica revista ndo tem condi¢des de atender a todas, seriam
necessarias muitas outras revistas segmentadas. Da mesma maneira, também compreendemos
o sentimento de desamparo que muitas dessas mulheres sentem pela auséncia de formas
simbdlicas mediadas que as represente tal como elas realmente sao.

Destacamos, ainda, que, por questdes metodologicas resolvemos ndo publicar os reais
nomes de nossas entrevistadas. Nao fizemos isso apenas para preservar as suas identidades,
mas para demonstrar o qudo erratica sdo as teorias que advogam pela alienacdo e ignorancia
do leitor/espectador. Em nossa pesquisa adotamos uma postura completamente diferente e
incitamos essas mulheres a darem a sua contribui¢cdo, falando aquilo que pensam. Afinal,
trata-se de uma pesquisa que fala sobre o seu cotidiano, os seus desejos e frustracoes.

Em virtude disso, preferimos chama-las apenas de Leitoras Andnimas — assim, com
letra maidscula mesmo —, numa postura extremamente critica a ideia da tabula rasa que
atribuem aos consumidores dos produtos da industria cultural.

Contudo, apesar de demarcarmos os depoimentos de cada uma das entrevistadas, ndo
realizamos o processo de individua¢do dessas interlocutoras do campo de recep¢do. Alocamos
os seus argumentos num Unico e grande bloco que constitui a interpretagdo dessas leitoras em
relacdo a Racga Brasil e os bens simbolicos ali veiculados. Assim, os discursos dessas
mulheres negras sdo aqui abordados como parte integrante de uma fala que, para além de ser

uma interpretag@o independente e individual, constitui um discurso coletivo.
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Apesar disso, ¢ importante frisar que ndo enxergamos os destinatarios dos produtos da
midia como unidades passivas e indiferenciadas, tal como pensaram Adorno ¢ Horkheimer
(1985), pelo contrario, compreendemos que cada um dos individuos que compde o campo de
recepcdo, além de serem possiveis destinatarios de cultura, sdo sujeitos pensantes que fazem
parte de contextos sdcio-historicos particulares. O que diferencia esses individuos daqueles
que compdem o campo de producdo, como deixamos implicito acima, € a sua condi¢do de
anonimato e silenciamento. O que nos leva a abandonar a ideia de que os consumidores sdo
absorvidos pela industria cultural, tal como uma esponja absorve dgua. O que precisamos, de
fato, ¢ atentar para os contextos socio-historicos em que vivem, bem como a sua capacidade
de interagir e refletir sobre os bens mediados a que tém acesso.

No entendimento de Benjamin (1985), o contexto cultural em que vivemos reclamara
movimentos outros, tal como a aparicdo simultdnea de diversos formatos de comunicagdo e
novos contornos culturais. Por isso mesmo, enquanto Adorno (1985), insiste na valorizagdo
de uma auténtica praxis em relagdo aos bens culturais, Benjamin, valoriza tudo o que pode ter
de positivo na distragao.

O que Benjamim (1985) estabelece ¢ uma apreensdo cultural pelo habito, em
detrimento da contemplag@o. Ora se os sujeitos estdo distraidos, algumas tarefas s6 poderdo se
realizar se forem convertidas em atividades habituais. Assim, podemos dizer que o autor
advoga por uma situag¢do cultural libertadora, ou seja, uma situagdo de recep¢do que nado
enrijece o receptor, mas que lhe permite furtar-se ao prazer da distracdo, sem deixar de lado a
imaginagdo e a ponderacao.

Isso significa que os consumidores ndo sdo meras marionetes, muito menos que sao
espectadores de um espetaculo sobre o qual ndo possuem controle algum. Pelo contréario, na
contemporaneidade, os sujeitos apropriam-se do conhecimento através da ordenacdo e
reordenacdo reflexiva das relagdes sociais que participam. Quer dizer, conforme adentramos e
vivenciamos a cultura contemporinea, passamos a produzir metodicamente outros, € novos,
conhecimentos sobre a vida social. (GIDDENS, 1991; GIDDENS; BECK; LASH, 1997).

Realmente, falar em cultura de massa implica discorrer sobre uma cultura moldada
pelos meios de comunicagdo, mas, isso ainda ndo significa a morte do intelecto e da
criatividade humana. (MORIN, 1984). Significa, entre outros aspectos, ponderar sobre a

notoriedade de uns em detrimento do anonimato de outros.
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4. Interpretacdes sobre a cultura contemporinea

Segundo a interpretacio que Emile Durkheim (2004) faz da sociedade moderna e
industrial, a crescente divisdo social do trabalho aumentaria a solidariedade entre os
individuos. Para o autor, a especializagdo das atividades geraria uma dependéncia entre as
pessoas, 0 que provocaria, por sua vez, a unido e reforgaria a coesdo e solidariedade social. A
divisdo do trabalho, segundo essa interpretacdo, se intensifica em fun¢do do aumento do
volume da populagd@o. Esse aumento levaria a uma maior aproximacao fisica dos membros da
sociedade e maior comunicagdo e interdependéncia nas relagdes sociais.

Mas, a despeito dessa maior interdependéncia e dos recursos tecnologicos disponiveis,
as vezes temos a impressdo de que estamos cada vez mais distantes uns dos outros. Isso
porque os antigos lacos de familia e de comunidade local foram questionados ou destruidos,
restando poucos valores de unificagdo para substitui-os. Ademais, os velhos padrdes criticos
das ‘elites educadas’ ndo possuem mais o papel de modelar e fixar os gostos e as opinides.
Isso significa que outras instancias entraram em cena para cumprir essas mesmas fungdes. A
propria imprensa e a industria cultural, com os seus respectivos bens e servigos tem ocupado
esse lugar.

Com isso, os intelectuais conservadores vao dizer que expostos aos mesmos bens,
imagens e contetdo simbolico da cultura de massas, os individuos se tornariam em elementos
indiferenciados e alienados da realidade social. Ou seja, muitos autores dirdo que afetados
pela midia, seriamos verdadeiras tdbuas rasas sem criatividade e imaginagao, isto é, seres sem
conteudo algum. Esses mesmos sujeitos afirmam que vivemos numa sociedade desorientada e
desorganizada, em virtude da fragmentacdo cultural.

Por detrés da teoria da desorganizagdo social, argumenta Bell (1980, p. 20),

[...] ha uma noglo romantica — ¢ em parte falsa — do passado, que v€ a
sociedade como se estivesse constituida por pequenas comunidades
‘organicas’, as quais teriam sido destruidas pela vida moderna e a
industrializagdo, e substituida por uma sociedade ampla, impessoal,
‘atomistica’, incapaz de dar ao homem as gratificacdes basicas de que ele
necessita, e de motivar as lealdades conhecidas das antigas comunidades.

Tais premissas estdo inteiramente prejudicadas por julgamentos de valor. “Todos
somos contrarios a atomizagdo e favoraveis a ‘vida organica’. Mas, se substituimos o termo

‘organico’ por ‘total’, e ‘atomistico’ por ‘individualista’, o argumento mudara de aspecto.”
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(BELL, 1980, p. 20). De qualquer modo, salienta o autor, a fraqueza da teoria da sociedade de
massa ¢ que ela deixa de lado o seu sentido histérico. Isso significa dizer que a transi¢ao das
sociedades tradicionais para a sociedade moderna ndo aconteceu de maneira subita, ou seja, o
que temos chamado de sociedade de massas ndo explodiu do dia para a noite, ela foi gestada e
amadurecida durante um longo tempo. Por isso mesmo, o determinismo socioldgico deixa de
lado a capacidade humana de adaptacdo, a criatividade e a inventividade na elabora¢do de

novas formas de interagdo e sociabilidades em contextos sociais outros.

Mais do que simples contradi¢do de uso, ha na teoria da sociedade de massa,
ambiguidade de terminologia e uma falta de sentido histérico. Ela €, no
fundo, a defesa de uma tradi¢do cultural aristocratica — tradicdo que traz
consigo uma concep¢do importante, mas negligenciada da liberdade — e
contém a duvida de que uma grande parte da humanidade possa jamais
tornar-se verdadeiramente educada, ou adquirir um sentido de apreciagdo da
cultura. Assim, a teoria se torna muitas vezes uma defesa conservadora de
privilégios. (BELL, 1980, p. 20-21).

O temor pelas massas remete as raizes da tradicdo conservadora dominante no
pensamento politico ocidental, que muitas vezes irriga as categorias politicas e socioldgicas
da teoria social moderna. Segundo o autor, a idéia de ‘massa’ como sendo uma categoria que
sO gera ignorancia e violéncia ¢ heranga do pensamento filosofico de Aristoteles. Em A
politica, Aristoteles descreve a democracia como o modelo de administragdo da maioria, que
se deixa seduzir facilmente pelos demagogos.

Para Martin-Barbero a teoria da sociedade de massa tem o seu acionamento durante o
século XIX, por volta de 1835, cujo estopim ¢ a incubacdo de uma nova concepgdo sobre o
papel e o lugar das multiddes na sociedade. Segundo o autor, tal concep¢do esconde rastros
evidentes do desprezo que as minorias aristocraticas sentem pelo ‘detestavel povo’.

“Foi a Revolucdo Francesa que transplantou a imagem da ‘massa insensata’ para a
consciéncia moderna”, diz Bell (1980, p. 21). Segundo o autor, a destrui¢do do antigo regime
e o clamor revolucionario pela igualdade aumentou o medo dos conservadores pela destruicao
dos valores tradicionais que lhe garantiam o status quo. Havia ai um conflito irredutivel entre
a liberdade e a igualdade: “a liberdade garantia a cada um o direito de ser diferente, enquanto
a igualdade levava a uma uniformizacdo de gostos, pelo mais baixo denominador comum.”
Mas, nas criticas aristocraticas das sociedades, a democracia é exclusivamente identificada

com a igualdade. E justamente por isso que as criticas a democracia e a ampliacdo do acesso

aos produtos culturais se mostram tdo fortes.
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Esse quadro mostra que ao mesmo tempo em que as técnicas galgam pelo fértil terreno
da racionalidade e geram riquezas, as relacdes sociais vao perdendo vigor e ficando
empobrecidas, ou seja, enquanto as técnicas ganham a racionalidade, as relagdes sociais
granjeiam a irracionalidade.

Com as teorias de Alex de Tocqueville as massas ganham outro lugar. Se antes elas se
encontravam fora da sociedade, agora elas estdo dentro, como solventes das relagdes de
poder, corroendo a cultura e desintegrando a velha ordem. De hordas gregarias e informes, as
massas se tornaram multiddes urbanas, “transformacio que, embora seja percebida em ligacdo
com os processos de industrializagdo, ¢ atribuida antes de tudo ao igualitarismo social, no
qual se vé o germe do despotismo das maiorias.” (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 53).

Na interpretagdo de Martin-Barbero (2006, p. 54) “Tocqueville olha a emergéncia das
massas sem nostalgia, inclusive consegue perceber com nitidez que nela hd uma chave do
inicio da democracia moderna. Mas a democracia de massas traz em si mesma o principio de
sua propria destruicdo.” Isso quer dizer que na democracia moderna os cidaddos t€ém a sua
existéncia ocultada pela vontade da maioria. Da-se importancia aquilo que ¢ ambicionado
pelo maior nimero de pessoas, sem que isso signifique realmente uma defesa daquilo que
pertence aos sujeitos individualmente, tais como a liberdade, a igualdade e o poder de escolha.

Nesse modelo de sociedade, a for¢a da maioria adquire um poder fenomenal, e sobre
essa maioria Tocqueville projeta “a imagem de uma massa ignorante, sesm moderacdo, que
sacrifica permanentemente a liberdade em altares da igualdade e subordina qualquer coisa ao
bem-estar.” (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 54). Seguindo essa logica, continua o autor
(Idem), “estamos diante de uma sociedade composta por ‘uma enorme massa de pessoas
semelhantes e iguais, que incansavelmente giram sobre si mesmas com o objetivo de poder
dar-se aos pequenos prazeres vulgares com que satisfazem suas almas’.”.

O que importa nesta discussdo ¢ que, segundo Martin-Barbero, Tocqueville identifica
um movimento de reivindicagdo de igualdade social e politica conectado ao processo de
homogeneizagdo e uniformizagdo cultural do mundo moderno.

Engels, por outro lado, vé na massificacdio um processo de homogeneizagdo da
exploragdo, a partir da qual deveria ser possivel a formagdo de uma consciéncia coletiva da
injustica e da capacidade do proletariado gerar outra sociedade.

“Dai que, por mais lucido que se queira, o conceito de massa que inicia sua trajetoria
no pensamento de Tocqueville racionaliza, todavia, o primeiro grande desencanto de uma
burguesia que vé€ em perigo uma ordem social por ela e para ela organizada.” (MARTIN-

BARBERO, 2006, p. 55).
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Assim, o termo “massa”’ designa o primeiro movimento social que afetaria
profundamente a estrutura das sociedades modernas, massa ¢ o termo que ameaca € estremece
as estruturas da ordem estabelecida.

O primeiro tratado cientifico com o intento de decifrar a psicologia das massas foi
publicado por Gustave Le Bon, em 1885. Segundo Martin-Barbero (2006, p. 56), “Le Bon
parte de uma constatacdo: a civiliza¢do industrial ndo € possivel sem a formagao de multidoes,
e o modo de existéncia destas ¢ a turbuléncia: um modo de comportamento no qual aflora a
superficie fazendo-se visivel a ‘alma coletiva da massa’.” Na interpretacdo de Martin-Barbero

(2006, p. 57), Le Bon define massa como:

Um fendmeno psicoldgico pelo qual os individuos, por mais diferente que
seja seu modo de vida, suas ocupacdes ou seu carater, ‘estdo dotados de uma
alma coletiva que lhes faz comportar-se de maneira completamente
diferentes de como se comportaria cada individuo isoladamente. Alma cuja
formagdo ¢ possivel s6 no descenso, na regressdo até um estado primitivo,
no qual as inibi¢cdes morais desaparecem e a afetividade e o instinto passam
a dominar, pondo a ‘massa psicoldgica’ a mercé da sugestdo e do contégio.
Primitivas, infantis, impulsivas, crédulas, irritdveis..., as massas se agitam,
violam leis, desconhecem a autoridade e semeiam a desordem onde quer que
aparecam.

Na argumenta¢do de Le Bon, interpretado por Martin-Barbero (2006, p. 57), hd um
receio de a humanidade retornar aos tempos de obscurantismo e aquilo que esse retorno pode
significar: “o retorno das supersti¢des”, identificados simplesmente com o retrocesso politico.
A operacdo daquele autor tem a sua logica. “Reduzidos a ‘movimentos de massas’, os
movimentos politicos das classes populares sdo identificados com comportamentos irracionais
e caracterizados como recaidas em estagios ‘primitivos’.” Tal logica se deve as afirmagdes
cientificas que identificavam no movimento socialista um inimigo a ser combatido.

Sob a perspectiva das interpretacdes freudianas ¢ possivel afiangar que o pavor de
retorno aos estagios primitivos de Le Bon € interpretado por meio da existéncia de um eu
inconsciente reprimido. Logicamente, o conceito de reprimido ndo estd presente na teoria de
Le Bon, mas a sua teoria estd impregnada de um pensamento que detecta na raga humana uma
memdria e um passado historico ao qual ndo podemos voltar.

A diferenca fundamental entre Freud e Le Bon reside no fato de o primeiro afiangar a
existéncia do inconsciente individual, ao passo que o segundo rechaca essa idéia sob a
perspectiva da memdria bioldgica da raga. Isso significa que aquilo que Le Bon identifica
apenas nos fendmenos de massa, Freud também o identifica no individuo, ou seja, aquilo que

as massas possuem também pode ser identificado nos individuos, porém reprimido. Nesse
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sentido, ¢ importante dizer que Freud esta dialogando e refutando, substancialmente, o
substrato de racionaliza¢do do individuo burgués. Por isso, Freud ¢ uma figura extremamente
importante nesse debate. Ele deixa nitido que a teoria conservadora sobre a sociedade-massa
“ndo ¢ mais que a outra face de uma s6 e mesma teoria, a que faz do individuo o sujeito e
motor da mesma histéria.” (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 57-58).

Conforme Gabriel Cohn (1973, p. 24-25), em Freud “a massa ndo ¢ entendida como
locus de uma explosdo de impulsos associais, pelo contrario, é precisamente uma forma
basica de constituicdo de vinculos sociais.” Trata-se, pois, de instituigdes altamente
organizadas e susceptiveis de incorporar distingdes: massas com lider e massas sem lider.
Freud define as primeiras como “massas artificiais”, justamente por serem conduzidas pela
presenca de um lider, que “¢ o elemento aglutinador do conjunto na medida em que € o objeto
do mecanismo de identifica¢do para todos os seus membros, ao ser tomado por eles como o
Ego-Ideal.”

Assim, na situagdo analisada por Freud, o fendmeno basico da situagdo de massa é a
identificacdo, que pode ser vista e definida como a capacidade do ser humano voltar-se
psiquicamente para o mundo exterior a fim de tomar para si uma figura externa como modelo,
figura idealizada cujo paradigma ¢ o pai, e nela investir toda a sua carga libidinal. Sob este
aspecto, o mecanismo de identificagcdo funciona como um canalizador da energia psiquica que
propicia um vinculo entre cada sujeito, individualmente, e os demais.

Essa argumentacdo suprime a tese da falta de lideres nas sociedades modernas
proposta por Le Bon. Esse debate ocorre justamente pelo fato de a teoria de Le Bon nao
conseguir enxergar a capacidade criativa das massas. O autor sequer admite que as massas
possam ser espacos promotores de dominagdo e conflito. Em oposi¢do a isso, Freud
argumenta que nas massas ndo ha apenas instintos, ha também produg¢do. Ou seja, nas massas
também hé um fazer cultural. Assim, a ‘alma coletiva’ também seria capaz de dar vida e voz a
criagdes culturais e espirituais diversas.

Em Psicologia das massas e andlise do Ego, Freud antecipa muito do que
posteriormente sera discutido pela teoria socioldgica contemporanea sobre os grupos de
referéncia e os grupos primarios no processo de formagdo e transmissdo da cultura e das
identidades. Para o autor, cada individuo € parte integrante de varias congregacdes massivas.
Cada individuo participa de muitas mentalidades de massa: status, raga, género, classe social,
credo religioso, nacionalidades, comunidades e “tribos urbanas”, comunidades tradicionais,
etc. Com isso, argumenta Cohn (1973, p. 26), “rejeita-se a insisténcia na importancia das

massas efémeras (multidoes) em favor das organizadas e elimina-se a0 mesmo tempo o perigo
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de conceber a sociedade global como uma tnica massa de grandes propor¢des.” Essa inversao
retira a analise do fendmeno de massa da orbita da irracionalidade e da associabilidade, € o
assenta no rol de preocupagdes sociologicas no sentido de tentar entendé-lo racionalmente,
como fendmeno vinculado a processos de troca, associa¢do, dominagdo e interagdes diversas.
Essa abordagem abre caminho para uma discussdo muito mais rica do problema.

Entretanto, o juizo de Freud ndo ¢ suficiente para o entendimento do fendmeno porque
a “sua noc¢do de massa se confunde com a de associagdo em geral, com a agravante de que se
trata de lhe atribuir um alto grau de organizag@o.” (COHN, 1973, p. 27). Segundo Cohn, essa
maneira de ver as coisas contrasta com a concepg¢ao sistemdtica de massa e organizagdo de
massa, que ressalta precisamente o seu carater ndo organizado, reservando-se apenas aos
movimentos sociais, enquanto agregado de pessoas, o atributo da organizagao.

Outro autor importante ao entendimento da sociologia das massas, segundo Martin-
Barbero, é Ferdinand Tonnies, que vé as mudangas que ocorrem na modernidade a partir de
uma questdo importante: a coletividade. A partir das formulagdes de Marx Weber, o autor
sustenta o argumento de que as massas, na modernidade, devem ser pensadas a partir da

oposi¢ao de dois ‘tipos’ de coletividade: a comunidade e a sociedade (associagao).

A comunidade se define pela unidade do pensamento e da emocgéo, pela
predominancia dos lacos estreitos e concretos e das relagdes de
solidariedade, lealdade e identidade coletiva. A ‘sociedade’, pelo contrario,
esta caracterizada pela separag¢@o entre meios e fins, com predominancia da
razdo manipuladora e a auséncia de relacdes identificatdrias do grupo, com a
conseguinte prevaléncia do individualismo e a mera agregagido passageira. A
falta de lagos que verdadeiramente as unem sera pensada pela competéncia e
pelo controle. (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 60).

Estabelecidos a psicologia e a sociologia do individuo-massa, faltava-lhe apenas a
metafisica''. Do ponto de vista da exterioridade, as massas se originam a partir do
crescimento demografico e da técnica — saber fragmentado —, ao passo que, do ponto de vista
de sua interioridade, o ‘homem-massa’ ¢ descrito como um ser conformista e vulgar, que
habita os mais baixos estratos da sociedade. Seres repugnantes e sem cultura que invadem e
corrompem 0s sagrados espagos econdmicos, politicos e religiosos da alta sociedade. Por isso
mesmo, argumenta Martin-Barbero (2006, p. 63), “a arte moderna resulta assim
essencialmente impopular porque se ergue contra as pretensdes — os direitos — com que se
créem as massas, produzindo sua incompreensdo ou repugnancia, incompreensdo a que o

artista responde exacerbando sua hostilidade e sua distancia.”

' Esse aspecto sera tratado, segundo Martin-Barbero, por Ortega.
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Por outro lado, analisada sob o viés da Escola de Frankfurt, sob a égide de Adorno e
Horkheimer, a no¢do de massa ¢ concebida como um construto social, mutavel. Mas a sua
natureza nio é a de uma comunidade solidaria de individuos, ela somente os amotina “através
do aproveitamento racional de fatores irracionais-psicologicos; ela d4 aos individuos a ilusio
de proximidade e vinculag¢do.” (COHN, 1973, p. 27). Assim, para alguns autores da escola de
Frankfurt, o comportamento de massa pressupde a atomizagdo, alienacdo e impoténcia do
individuo isolado. Segundo Cohn, importa retirar das interpretacdes de Adorno e Horkheimer
o elo que permite analisar o irracionalismo do pensamento conservador-reacionario posto em
oposi¢do a énfase no aspecto racional do fendmeno de massa, bem como o opdem a ideia de
neutralidade vazia da defini¢do sistematica.

Aqueles autores ressaltam o que o conceito tem de irracional. Ou seja, eles
apresentam, sobretudo “o elo que permite articular essa polaridade racional/irracional ao
destacar a no¢do de domina¢do, concebendo a massa como produto social do aproveitamento
racional de elementos irracionais disponiveis.” (COHN, 1973, p. 27). Ou seja, no
entendimento daqueles autores, ¢ possivel compreender como a racionalidade na sociedade
moderna ¢ utilizada no sentido da dominagao.

Os autores da teoria critica oferecem subsidios para o entendimento do fendomeno de
massa, mas a sua concepg¢do retoma a velha ideia de massa como um agregado de individuos
atomizados. O mais importante dessa teoria ¢ que ela explicita o resultado de uma dindmica
social especifica, que formaria o proprio objeto de analise. Mas ¢ preciso ir mais longe e
“examinar em que medida a massa ¢ um produto social concreto em busca do seu conceito.”
(COHN, 1973, p. 27-28).

Nesse sentido, a emergéncia da modernidade ¢ vista com temor por alguns autores,
uma vez que ela carrega consigo os germes da democracia moderna e das novas técnicas. A
democracia passa ser vista como uma ameaga a verdadeira liberdade: a liberdade de expressao
e de pensamento. Nesse quesito, o jornal é concebido como um poderoso inimigo da
liberdade, justamente pela suposta uniformizag¢do inerente a sua leitura. Ademais, o jornal
estaria roubando o lugar anteriormente ocupado pelo livro, que, segundo os tedricos de
outrora — e os de hoje também —, possui riquezas e uma variedade de ideias inigualéveis. Por
outro lado, a técnica estaria fragmentando e atomizando o conhecimento em detrimento da
unidade do saber.

Neste ponto, é preciso notar que a pretensa ameaga trazida pela modernidade era
justamente a ampliacdo do acesso tanto ao conhecimento quanto aos diversos bens culturais

produzidos pela sociedade.
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Em vista disso, € preciso salientar que a maioria dos teodricos da sociedade de massa se
constituiu de homens que pertencem ao velho continente, cuja hegemonia politica e cultural
estava sendo ameagada. A sociedade do consumo que emergia punha em xeque-mate 0s
preceitos da velha revolugdo burguesa, operada o ambito da produg@o. Por isso mesmo,
argumenta Martin-Barbero (2006, p. 66) “nem os nostalgicos da velha ordem, para os quais a
democracia de massas ¢ o fim de seus privilégios, nem os revolucionarios ainda fixados na
otica da producdo e da luta de classes entendem verdadeiramente o que estava se passando.”
Até mesmo porque as mudancas que estavam acontecendo ndo eram operadas no ambito
politico, mas no da cultura, bem como ndo podiam ser entendidas através dos cddigos
aristocraticos, “mas com os codigos de conduta de um grupo ou um povo. E todo o processo
de socializagdo o que esté se transformando pela raiz ao trocar o lugar desde o qual se mudam
os estilos de vida.” A fun¢do mediadora da familia, da escola, dos partidos e de tantas outras
instituicdes sociais estava sendo transferida para os meios de comunicagio de massa.

Daniel Bell (1980, p. 21) argumenta que as interpretagdes desfavoraveis sobre a
cultura moderna sdo amplamente exageradas. Da-se énfase ao carater segmentado, transitdrio,
especializado, utilitario etc. da cultura de massa e destacam-se a superficialidade e anonimato
que tocam os relacionamentos entre as pessoas. Mas, esquece-se o outro lado da moeda: “o
direito a privacidade, a livre escolha de ocupacdo e dos amigos, a realizacdo como base no
status social, a pluralidade de normas e de padrdes (em lugar dos controles sociais exclusivos
e monopolisticos de um tnico grupo dominante).”

Neste interim, resta-nos apenas dizer que a sociedade de massa ndo ¢ resultado de uma
virada subita das sociabilidades, ela ¢ um produto da transformacao social. Ela ¢, em si, essa
propria metamorfose e significa o acesso das ‘massas’ aos bens materiais e imateriais
produzidos pela sociedade, da qual elas estavam outrora excluidas. Ademais, a cultura de
massa ¢ a primeira a oferecer a possibilidade de comunicagdo entre os individuos dos
diferentes estratos da sociedade. A cultura de massa engendra uma circulagdo dos bens
culturais jamais vista pela humanidade. “Trata-se de uma caracterizacdo da nova sociedade,
que emerge da segunda revolugdo, da passagem de uma era de produgdo para uma era de
consumo.” (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 68). De um ponto de vista utdpico, tal revolugio
lanca os alicerces para a existéncia de uma sociedade sem hierarquias e classes sociais.

Armand Mattelart (1987), por sua vez, diz que a ordem industrial, tal como
engendrada pelo capitalismo, tem sido acusada de substituir o reinado da necessidade pelo
reinado da liberdade individual. Mas uma liberdade que ndo se mede pelos direitos

constitucionais fechadas nas institui¢des politicas e juridicas, mas algo que, na medida em que
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se amplia a diversidade de produtos ofertados no mercado, o nimero ¢ a qualidade de seus
beneficios se assemelhariam ao prazer do consumidor. Tratar-se-ia, entdo, de um livre-arbitrio
de consumo e de poder escolher aquilo que se pretende consumir.

Inserido nesse debate, Fredric Jameson, acertadamente, dird que as posturas da Escola
de Frankfurt eram produzidas num momento no qual, em ambos os lados do Atlantico, o
conceito e a concepgdo de cultura que se discutia eram aqueles identificados com a ‘alta
cultura’ européia. O prazer pela arte se resumia em contemplar uma arte aristocrata, ‘erudita’.

Ou seja, Jameson foi capaz de identificar um cendrio bastante instigante, no qual o
embate ndo se dava apenas no plano epistemoldgico; havia outras questdes submersas nos
debates travados pelos teoricos de Frankfurt. Os principais aspectos dizem respeito ao
deslocamento do eixo de producdo da cultura hegemonica, que deixou de ser a Europa e
passou ao comando dos Estados Unidos, mediante o dominio e utilizacdo de todo um aparato
tecnologico. Somado a isso, estd o fato de ter havido a aceitagdo espetacular dos produtos
fabricados pela industria cultural norte-americana. Outro fator estd relacionado a utilizagao,
em grande escala, da imagem e da exploracdo do prazer.

Todos esses fatores foram suficientes para demonstrar aos tedricos de Frankfurt que
ndo era preciso possuir tanto refinamento para apreender, possuir e/ou ter acesso aos bens

culturais. Pois, conforme assinalou Benjamin, a cultura também ¢ possivel pela distragéo.
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5. Consumo e as nossas especificidades culturais

Tomando o Brasil como exemplo, percebe-se que até meados do século passado as
influéncias politico-ideoldgicas, bem como as transagdes econdmicas e os deslocamentos
populacionais, estabeleciam-se sobremaneira — e sob os auspicios do Estado — com os paises
europeus. Assim, os padrdes de consumo, os estilos de vida e até mesmo o nosso ajuizamento
sobre os direitos ¢ deveres, tal como o nosso entendimento sobre civismo e cidadania, foram
concebidos a partir de modelos europeus. (SEVCENKO, 1995; SCHWARZ, 1977).

Enquanto isso, nas ultimas décadas, foi com os Estados Unidos que intensificamos
nossas relacdes econdmicas e culturais, cujas interacdes, perpetradas através do consumo,
carecem mais das organizagdes privadas que do poder do Estado.

Assim, no decorrer do século XX muitas nagdes, inclusive o Brasil e os paises latino-
americanos, sentiram uma mudanca no eixo de subordinag@o econdmica, ideoldgica e cultural
dos paises europeus para o dominio norte-americano. Frente a isso, ha quem acredite que essa
transferéncia tenha nos tirado da condi¢do de cidaddos e nos transformado em meros
consumidores, como sinal da passagem de um exercicio sociopolitico a uma submissdo
socioecondmica.

Tal conclusio ¢ mediada pela interpretacdo de que com os europeus aprendemos a ser
cidaddos, ao passo que com os norte-americanos aprendemos a ser consumidores. Isso porque
foram os paises europeus que inspiraram a criagdo do nosso regime politico € nossa respectiva
participacdo nas instituigdes democraticas contemporaneas: partidos politicos, sindicatos,
movimentos sociais, etc. Enquanto isso, tendo em vista as mudangas econdmicas e culturais,
foi com os norte-americanos que aprendemos a valorizar cada vez mais os produtos, simbolos
e icones da industria cultural, em detrimento dos valores, identidades e simbolos nacionais.

Em Consumidores e cidaddos, Canclini (1999) demonstra que esta concepgdo &
insuficiente para explicar as transformag¢des de nosso entendimento de cidadania e consumo.
Em verdade, a compreensdo desses dois termos se altera em todo o mundo “devido a
mudangas econdmicas e culturais, pelas quais as identidades se organizaram.” (CANCLINI,
1999, p. 14), num processo de valorizagdo cada vez maior dos simbolos e icones da industria
cultural, em detrimento de simbolos nacionais. Isso porque muitas questdes proprias dos

cidadaos vém sendo cada vez mais equacionadas pelo consumo privado de bens.
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Por um lado, essas transformagdes podem ser entendidas como perda e despolitizagao
dos ideais da democracia liberal ou iluminista. Porém, ainda podemos aventar que o nosso
entendimento sobre a cidadania também foi alargado ao incluirmos direitos de habitagao,
saude, educagiio e a apropriagdo de outros bens de consumo. E justamente por isso que o
consumo ndo pode mais ser visto como o antagonista dessa histdria, cujo desfecho pode levar-
nos ao hedonismo, a gastos inuteis € impulsos irracionais.

Assim, na cultura contemporanea, o consumo deve ser pensado como um espago onde
as sociedades organizam suas racionalidades, sociabilidades, praticas politicas e interagdes
psicologicas. Atualmente, o consumo € o lugar de reorganiza¢do das identidades.

De fato, a identidade ¢ marcada por simbolos, que constituem os proprios bens
consumidos por cada individuo. Ou seja, existe uma associacdo entre a identidade de uma
pessoa e as coisas que ela usa, as quais funcionam como estruturas significantes para
estabelecer a identifica¢do e a diferenciacdo do individuo perante os grupos que o cercam.
Porém, a identidade — mesmo a identidade pessoal — ¢ formada na relacdo entre o Eu e o
Outro. Falar sobre identidade exige também que falemos em primeira pessoa do plural e em
alteridade. Por isso mesmo, a constru¢do do individuo, do sujeito e de suas identidades ¢
mediada e determinada pelas relagoes e interacoes que esses sujeitos cotidianamente
constroem e estabelecem consigo mesmos e com os diferentes grupos e instituicdes sociais

com as quais estdo em contato. (OLIVEIRA, 1976; HALL, 2005).

5.1. A industria cultural e o consumo de massa no Brasil

No Brasil, o surgimento da cultura popular de massa foi seguido por um grande
‘siléncio’ diante do consumo. Segundo Ortiz (1999), a real emergéncia de uma industria
cultural ¢ muito recente entre os brasileiros. Isso decorre ndo por sermos uma sociedade
atrasada, mas porque temos especificidades em relagdo aos meios de comunicagdo, que, em
cada territorio, se desenvolveram de maneiras distintas.

Ora, se aproximarmos o quadro cultural europeu as especificidades do quadro cultural
brasileiro, verificamos que entre nés “ndo se justifica uma nitida diferenca entre um poélo de
producdo restrita e outro de producdo ampliada.” (ORTIZ, 1999, p. 25). As razdes para que
isso tenha acontecido sdo fortes. Em primeiro lugar destacamos a fragilidade do sistema

capitalista brasileiro, que ndo forneceu as condigdes basicas necessarias a afirmacdo e
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desenvolvimento de um mercado de bens simbolicos entre nds. Isso sugere uma confusio
entre as diversas fronteiras culturais e uma fraca divisdo do trabalho intelectual.

A impossibilidade da nossa plena autonomizagdo encontra outro paralelo na
dificuldade de se formar um publico de leitores. O baixo nivel de escolariza¢do e os altos
indices de analfabetismo contribuem fortemente para isso. Somam-se a esse quadro dois
outros fatores: a quase inexisténcia de uma industria de comércio para a producgdo e
distribuicdo de livros e o fato de a literatura ter se constituido em estreita ligacdo com a
burocracia do Estado.

A auséncia de um campo estritamente artistico-literario no Brasil fomentou, inclusive,
uma maior relacdo entre o escritor ¢ a midia jornalistica, que desempenhava fungdes
econdmicas e sociais muito importantes, j& que constituia uma fonte de renda e de prestigio.
“Devido a insuficiente institucionaliza¢do da esfera literaria, temos um caso no qual um 6rgéo
voltado para a producdo de massa se transforma em instidncia consagradora da legitimidade da
obra literaria.” (ORTIZ, 1999, p. 29). Ou seja, entre nds, brasileiros, as contradi¢des entre
uma cultura artistica e cultura de mercado ndo se manifestam de forma adversa, pois, a
literatura se difunde e se legitima através da imprensa e da industria cultural.

Diferentemente do que aconteceu aqui, nos paises europeus a literatura publicada nos
jornais foi prontamente identificada a cultura de massa e estava atrelada ao processo de
incorporagdo das classes populares a cultura hegemonica, onde a industria de narrativas ocupa
lugar primordial. Por isso mesmo, na Europa, a partir do aparecimento da primeira
impressora, as narrativas ganham centralidade na producdo massiva. Segundo Martin-
Barbero, o folhetimlz, por exemplo, ¢ um fendmeno cultural bastante interessante, pois ele
congrega um ‘“espaco privilegiado para estudar a emergéncia ndo s6 de um meio de
comunicac¢do dirigido as massas, mas também de um novo modo de comunicacdo entre as
classes.” (MARTIN-BARBERO, 2006, p. 176).

O que queremos dizer ¢ que no velho continente a literatura chegou as classes
populares mediante uma operagdo comercial que provoca uma cisdo no proprio ato de
escrever, que desloca a figura do escritor na dire¢do da figura do jornalista. Ao passo que no
Brasil, a imprensa ¢ fator de legitimagdo da cultura erudita, ou seja, é a imprensa que gesta o
processo de institucionalizacdo da literatura como um campo cultural auténomo e

legitimamente artistico. E através da imprensa que a literatura estabelece a clivagem entre o

12 Primeiro tipo de texto escrito em formato popular de massa.
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escritor e o publico, favorecendo o nascimento de instancias de consagragdo da obra literaria,
regidas pelas normas do campo artistico.

Seja como for, a auséncia de um campo artistico auténtico revela um aspecto
importante para o entendimento da cultura brasileira, que ¢ a exterioridade das ideias de
nossos intelectuais. Isto €, o carater dependente que os intelectuais brasileiros tinham em
relacdo as teorias e ideias vindas de fora. Havia, entre a classe dominante brasileira, um
anseio de ser considerada parte da humanidade ocidental “civilizada”, através da valorizagdo e
do culto as ideais do liberalismo que se transforma em valor ostentatdrio, signo de distingdo e
de pertencimento a cultura e ao progresso. Este ponto ndo reflete apenas a dependéncia diante
dos valores europeus, revela também o esfor¢o de criar um retrato do Brasil condizente com o
imagindrio civilizado.

Assim, ¢ somente na década de 1940 que se pode considerar a presenca de uma série
de atividades vinculadas a uma cultura popular de massa no Brasil. Mesmo assim, nio
podemos esquecer que antes mesmo deste periodo alguns meios de comunicago ja haviam se
consagrado — jornais, revistas ilustradas, estorias em quadrinhos, etc. “Mas ndo ¢ a realidade
concreta dos modos comunicativos que institui uma cultura de mercado, € necessario que toda
a sociedade se reestruture para que eles adquiram um novo significado e uma amplitude
social.” (ORTIZ, 1999, p. 38).

Os anos 1940 sdo apontados como o inicio da ‘sociedade de massa’ no Brasil porque ¢
nesse momento que se consolida o que os socidlogos denominaram como sociedade urbano-
industrial. J& contdvamos com a presenga do radio, mas até 1935 sua organizagdo se dava em
termos ndo comerciais, as emissoras, cuja programac¢do consistia na reproducdo de géneros
musicais eruditos e litero-musical, consistiam em sociedades e clubes. Além disso, o nimero
de aparelhos era bastante limitado e o raio de irradiagdo das ondas era restrito e sofria
constantes interrupgdes. E somente apos 1930 que o radio adquire maior difusdo junto a um
publico ouvinte mais amplo.

No que diz respeito a industria cinematografica, ¢ sd nas décadas de 1940 e 1950 que
o0 cinema se torna um bem de consumo, devido, justamente, a expansdo do mercado
exportador de filmes americanos para todo o mundo. Nesse mesmo periodo, o mercado
editorial brasileiro verifica uma ampliacdo na comercializa¢do de jornais, revistas e livros.
Observa-se 0 aumento no numero de exemplares, o crescimento na importagao de papel, bem
como a implantacdo de industrias nacionais de produgdo de filmes.

Mas a ampliagdo desse setor ndo foi acompanhada da penetragcdo de seus produtos

junto em toda populacdo, que ainda enfrentava fortes condigdes de analfabetismo. Além disso,
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o mercado de livros no Brasil ndo havia conseguido — como aconteceu na Europa —
transformar o escritor em profissional.

Em termos culturais, o processo de mercantilizagdo da cultura brasileira foi
enfraquecido pela impossibilidade de um desenvolvimento econdémico mais ampliado. Por
1sso, “a ‘industria cultural’ e a cultura popular de massa emergente se caracterizam mais pela
sua incipiéncia do que pela sua amplitude.” (ORTIZ, 1999, p. 45).

Pelo que percebemos em A moderna tradicdo brasileira, Ortiz defende a formacédo de
um quadro cultural que também pode ser ilustrado pelo desenvolvimento da televisdo, que,
segundo o autor, mesmo tendo sido implantada apenas em 1950, conservou, durante toda a
década, uma estrutura pouco compativel com a légica comercial. Havia poucos canais ¢ a

producdo e distribui¢do dos produtos televisivos possuia carater estritamente regional.

Seria dificil aplicar a sociedade brasileira deste periodo o conceito de
industria cultural introduzido por Adorno e Horkheimer [...]. A analise
frankfurtiana repousa numa filosofia da histdria que pressupde que os
individuos no capitalismo avangado se encontram atomizados no mercado e,
desta forma, podem ser ‘agrupados’ em torno de determinadas institui¢des.
(ORTIZ, 1999, p. 48).

E evidente que as empresas produtoras ¢ disseminadoras dos bens culturais buscaram
expandir as suas bases materiais. Entretanto, havia outros limites que se colocavam ao
desenvolvimento do capitalismo brasileiro e impunham barreiras para o crescimento de uma
cultura popular de massa. Faltava-lhes o carater integrador da industria de massa. Isso porque,
de acordo com os pressupostos tedricos de Adorno e Horkheimer (1985), a industria cultural
integra as pessoas em torno de um centro, que sdo os produtos culturais padronizados. Mas,
ha de se perceber que a padronizacdo agenciada pelos produtos cultuais, mediante o
estabelecimento de mudancas sociais, alarga os limites da racionalidade capitalista para a
sociedade como um todo.

Neste caso, as institui¢des e os produtos culturais funcionariam como catalisadores e
legitimadores da existéncia de cada uma das partes constituintes da vida em sociedade, como
se a existéncia individual e/ou coletiva fosse determinada apenas pelo consumo de
determinados bens. Assim, a ideia de centralidade, onde se agrupam as institui¢des legitimas,
¢ muito importante para se falar em sociedade de massa, onde operam as industrias da cultura.

No caso brasileiro, este ¢ justamente o elemento debilitado. De acordo com a
interpretagdo de Ortiz (1999, p. 49), “apesar de todo o processo de centralizacdo iniciado pela
Revolugdo de [19]30, e o fortalecimento do Estado Novo, a sociedade brasileira, no periodo

em que a consideramos, ¢ ainda fortemente marcada pelo localismo.” Desta maneira, mesmo
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que o Estado Novo tenha promovido mudangas na esfera de atuagdo politica e na maneira
como se exercia o poder, ele ndo conseguiu promover rupturas tdo radicais na maneira como
as coisas eram ordenadas no intimo da sociedade.

Segundo Lahuerta (1997), no Brasil foi o Estado — e ndo a industria cultural — que
realizou a integracdo das partes constituintes da nagdo. Durante a realizacdo de tal tarefa
contou com o apoio de um grupo de intelectuais que tentou desenvolver uma ideologia e uma
concepgdo de mundo que se estendeu a toda a sociedade. Por isso ¢ dificil falar de industria
cultural no Brasil até a década de 1950, pois faltava-nos carater integrador caracteristico das
industrias culturais.

Mais uma vez, ndo havia, no ambito civil, um projeto que levasse a uma articulagio
entre o nacional e o desenvolvimento historico. O que havia era “um espirito de renovagao e
atualizacdo”, mas que pretendia ir além das dimensdes estabelecidas entre o erudito e o
popular. Embora houvesse, entre os intelectuais, uma pretensdo em rever o racismo ¢ de
querer criticar a retérica do academicismo, ainda havia o culto a erudi¢do e o pretenso
sentimento de querermos fazer parte de uma elite “iluminada”, tal como acontecia nos saldes
aristocraticos. Isso significa dizer que a intelectualidade ainda caminhava ao encontro do povo
como se este fosse um objeto exdtico, uma massa a qual era preciso dar forma, flertava com
ele a distancia sem estabelecer relagdes de proximidade.

A organizacdo da sociedade, da cultura, da economia proposta pelo Estado — mediada
pela participagdo dos intelectuais — cria as condi¢des gerais para a realizacdo e incorporagao
de algumas demandas da sociedade civil, “o caminho estatal vai se firmando como horizonte
(efetivo ou simbdlico) para um grande contingente de intelectuais.” (LAHUERTA, 1997, p.
106). Nesse sentido € evidente que a escassez do mercado e as dificuldades de
profissionalizacdo levaram uma parcela dos jovens intelectuais a se aproximarem dos
organismos culturais do Estado Novo, particularmente das revistas controladas pelo
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP). Para muitos, a inser¢do nos mecanismos do
governo seria aproveitada como uma forma de realiza¢do de sua missdo com carater publico.

Encaravam a moderniza¢do como uma forma de criar a nag¢3o.

Mesmo os que ndo aderiam explicitamente ao Estado Novo, de uma maneira
ou de outra, adequaram-se ao seu projeto de ordem, revelando uma aceitagéo
tacita do autoritarismo que tinha por eixo a “compreensdo de ‘que o atraso’
da nagdo estava, bem ou mal, sendo sanado pela imposi¢do de uma ditadura
que acertava o passo dentro das exigéncias do progresso”. Ainda que por
linhas tortas, caminhdvamos para o moderno. (LAHUERTA, 1997, p. 110).
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Entre esses intelectuais havia um pressuposto de que, mesmo pelas vias autoritarias, a
modernizagdo atingiria a grande massa, mas, por outro lado, havia, entre a intelectualidade,
uma crenga de que caberia aos leitores a responsabilidade pela sua propria ilustragdo. A
posi¢do do intelectual agora se confunde com a propria politica. Ser moderno, dai em diante,
passou a ser o intelectual profissional, o especialista, ou seja, aquele sujeito para quem pesam
mais as instituigdes do que a vocagdo publica e o sentido de missao.

“Se os anos 1940 e 1950 podem ser considerados momentos de incipiéncia de uma
sociedade de consumo, as décadas de 1960 e 1970 se definem pela consolidagdo de um
mercado de bens culturais.” (ORTIZ, 1999, p. 113). Isso porque foi apds 1964 que o pais
pode se concretizar no processo de internacionalizagdo do capital, mediante a reorganizag¢do
da economia brasileira e a sua consolidacdo no capitalismo tardio. Nesse periodo, &
importante perceber a diferenca entre o desenvolvimento de um mercado de bens materiais e
outro de bens culturais. Enquanto o primeiro recebe varios estimulos, o segundo ¢ atingido
por for¢as que ora reprime, ora incentiva a producéo e difusdo de determinados bens.

Seja como for, o que impulsiona o desenvolvimento dessa industria cultural é,
novamente, o Estado, sob a justificativa de que estava atendendo a questdes relativas aos
interesses de ‘integragdo nacional’. Diante disso, ¢ bastante inteligivel que a acdo dos
militares tenha privilegiado investimentos no campo das telecomunicacdes, condi¢do
essencial para o funcionamento da industria cultural e necessaria a implantagdo e manutencio
de uma ideologia de segurang¢a nacional.

Ortiz (1999, p. 119-121) nos coloca que “os interesses globais dos empresarios da
cultura e do Estado sdo os mesmos, mas tipicamente eles podem divergir. Como a ideologia
da Seguranga Nacional é ‘moralista’>’ ¢ a dos empresarios mercadologica, o ato repressor vai
incidir sobre a especificidade do produto”. E certo que os empresarios serdo prejudicados com
a censura de alguns produtos, mas eles tém consciéncia de que ¢ o Estado repressor que
fundamenta suas atividades. Este parece ser o preco a ser pago para se conquistar o

desenvolvimento brasileiro.

O que caracteriza a situagdo cultural nos anos 1960 ¢ 1970 ¢ o volume ¢ a
dimensdo do mercado de bens culturais. Se at¢ a década de 1950 as
produgdes eram restritas, e atingiam um numero reduzido de pessoas, hoje
elas tendem a ser cada vez mais diferenciadas e cobrem uma massa
consumidora. (ORTIZ, 1999, p. 121).

> Moralista aqui deve ser entendido de maneira mais ampliada, de forma que possa atingir ndo apenas o que
acontece no universo dos costumes, mas que também abarque um sentido politico.
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Para Ortiz (ORTIZ, 1999, p. 128), o que melhor caracteriza o advento e a
consolidagdo da industria cultural no Brasil ¢ o desenvolvimento da televisdo. Se nos anos
1950 a rede televisiva atendia apenas a determinadas regides e ainda enfrentava varios
problemas técnicos, apos 1964, com o investimento do Estado na area das telecomunicagdes,
“os grupos privados tiveram pela primeira vez a oportunidade de concretizarem seus objetivos
de integracdo do mercado.”. A televisdo, no Brasil, integrou os consumidores numa economia
de mercado, foi ela que modificou o padrdo de relacionamento dos grupos sociais com a

propria cultura, que passa a ser vista como um produto e um investimento comercial.

5.2. O mercado de revistas e a segmentacio da cultura

Em O leitor e a banca de revista, Maria Celeste Mira (2001) assinala questdes
importantes para o entendimento do processo de segmentacdo da cultura nas sociedades
contemporaneas. A partir da afirmagdo de que a induastria cultural tende a unificar o
consumidor por meio de produtos que se adéquam as suas demandas e tendo em vista a
pretensa homogeneizac¢do dos consumidores por meio dos produtos culturais, a autora discute
o papel da midia, em especial das revistas, nas praticas culturais de consumo e no processo de
formag@o das identidades na cultura hodierna.

J& sabemos que frente ao pressuposto da homogeneizagdo é preciso atentar para a
diversificacdo dos produtos culturais. Para Adorno e Horkheimer (1985) o mercado divide as
mercadorias em varias categorias para captar todos os consumidores, e, a partir dai,
transformar todos os individuos em seres genéricos.

Pois bem, o processo de segmentacdo dos leitores no mercado de revista pode ser uma
Otima estratégia para se pensar ndo apenas a segmentagdo cultural, mas também as praticas de
consumo contemporaneas. Segundo Mira, as revistas sdo um meio privilegiado para abordar
tais questdes, pois elas sempre foram mais segmentadas. Isso porque no jornalismo de revista
o leitor é sempre alguém especifico, com rosto, nome e necessidades proprias. A cada edicio
o leitor encontra, ao mesmo tempo, variedade e algumas marcas de identidade, que o permite
reconhecer ¢ manter uma relacdo de familiaridade com sua revista.

Foi durante o século XIX que as revistas ganharam espacgo privilegiado na vida dos

brasileiros. Segundo Scalzo (2004, p. 20):

Com o aumento dos indices de escolarizagio havia uma populagio
alfabetizada que queria ler e se instruir, mas ndo se interessava pela
profundidade dos livros, ainda vistos como instrumentos da elite e pouco
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acessiveis. [...] As revistas tornaram-se o meio ideal, reunindo varios
assuntos num so6 lugar e trazendo imagens para ilustra-las. [...] A revista
ocupou assim um espago entre o livro (objeto sacralizado) e o jornal (que s
trazia o noticiario ligeiro).

Aprofundando-se na discuss@o sobre a historia das revistas no Brasil, Mira (2001)
descobre que, quando comparadas aos outros meios de comunicagdo do século XX, a
trajetéria das revistas, além de acompanhar os rearranjos e as transformagdes sociais, €
delimitada pelas fronteiras de género, geracgdo e classe social dos grandes publicos.

Entre as décadas de 1930 e 1950 a revista mais lida pelos brasileiros era O Cruzeiro,
um produto capaz de atender a todos os gostos e estilos de vida. Entretanto, apds o processo
de industrializag¢do e urbanizagdo, observam-se os primeiros passos em direcdo a segmentacao
do mercado de revistas, com o lancamento de revistas como Cldaudia, Realidade, Quatro
Rodas e Veja. Assim, cada uma dessas publicagdes terd publicos nitidamente definidos e
especificos. “Cldudia se dirige a mulher, enquanto Quatro Rodas focava um publico mais
masculino, os consumidores de carro e de aventuras. Realidade tinha um leitor mais
intelectualizado e Veja deve muito de seu sucesso aos jovens universitarios.” (MIRA, 2001, p.
42). Porém, as quatro revistas tinham algo em comum: descobrir € mostrar o Brasil ao
brasileiro."

Pelo que sugerem os escritos de Ana Lucia de Castro (1994) e Mira (2001), a boa
aceitagdo de Cldudia ocorreu devido a ligacdo que ela estabelece entre o feminino e o
ambiente doméstico, lugar onde muitas mulheres passavam grande parte de seu dia. A revista,
por conter um conteudo que ndo exige tanta concentragdo, permite que a leitura seja realizada
sem que a mulher deixe de desempenhar as tarefas do lar. Ademais, a revista ainda permite a
dona de casa momentos de descanso e lazer. Somam-se ainda a utilidade que estas revistas
tém no ambiente doméstico, ja que também publicam receitas, dicas de moda e para o lar.

O mais curioso é que “a revista cai nas maos da mulher no momento em que ela
emerge na sociedade capitalista como sujeito consumidor.” (MIRA, 2001, p. 45). Varios
setores da atividade industrial estdo em plena expansdo no mesmo momento em que nasce
uma industria ligada ao mundo da moda e ao setor té€xtil. Mas, também €& sugestivo ilustrar
que a imprensa feminina ainda se dedicou a publicar textos e discussdes mais ligados as lutas

feministas, visto que nesse mesmo periodo ha lutas pelos direitos das mulheres, tais como a

' Claudia queria mostrar & mulher a moda e a cozinha brasileira. Quatro Rodas pretendia tragar um mapa fisico
do Brasil. O projeto de Realidade era desvendar um pais que o noticiario comum ndo mostrava. O objetivo de
Veja era integrar o Brasil através da informagdo. (MIRA, 2001, p. 42).
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necessidade de a mulher conhecer o préprio corpo, defesa do direito ao divorcio, busca por
atividades profissionais alternativas, etc. (CASTRO, 1994).

Torna-se patente na imprensa feminina a tensdo entre a mulher consumidora e a
mulher que busca a cidadania. Claudia foi a primeira revista feminina no Brasil a falar sobre
assuntos polémicos como aborto, liberdade sexual, sexo antes do casamento, virgindade,
pilula anticoncepcional, conhecimento do corpo, direito ao prazer, discriminagdo no trabalho,
violéncia sexual. Essa mesma revista, como dissemos acima, fala de moda, de beleza estética,
de assuntos domésticos, de amor, de novelas, de fofoca. Entretanto, cabe ressaltar que
Cldudia foi a primeira revista a falar para a mulher sobre as suas necessidades de libertacao.

O surgimento de Quatro Rodas se conecta ao clima de desenvolvimento que
caracterizou os anos 1960, principalmente apds o governo de Juscelino Kubitschek. H4 uma
énfase em matérias que retratam o surgimento e crescimento da industria automobilistica e da
incipiente industria do turismo. Posteriormente a revista passa a ocupar outros espagos no
mercado oferecidos pela modernizagdo da sociedade brasileira.

Ja Realidade parece ser a revista que atingiu a unanimidade de aprovacdo do publico.
Langada em abril de 1966, ela ¢ “a revista que melhor retrata as contradi¢des vividas naquele
Brasil da segunda metade dos anos 1960, época de grandes transformag¢des no mundo e de
desenvolvimento acelerado do pais sob o dominio do regime militar.” (MIRA, 2001, p. 69).

Realidade foi uma revista que também teve o propdsito de ‘descobrir o Brasil’. Para
alcancar tal objetivo seus editores elaboraram varias edi¢des e matérias com a finalidade de
discutir os problemas brasileiros. Essa proposta editorial aciona o esquema reporter-
fotografo, que levanta assuntos realmente polémicos, tais como a questdo indigena, o drama
das criangas e jovens moradores de ruas, o racismo, as drogas, a emancipa¢do da mulher e a
modernizacdo da Igreja Catodlica, entre outros.

Apesar disso, as qualidades dessa revista parecem ter sido os fatores para o seu fim.
Sua férmula editorial, destinada a atender todos os tipos de publico, ndo aguentou ao processo
de segmentacdo da cultura iniciado nos anos 1960.

O declinio de Realidade abriu espago para a criagdo de uma revista semanal de
informagdo importante: Veja, cujos objetivos eram, além de discutir o Brasil, escrever sobre
os problemas do mundo — trazendo a baila debates travados pelas ciéncias, tecnologia e pela
arte. A revista também primou por acompanhar o desenvolvimento no mundo dos negocios,
da educac¢do, dos esportes e das religides. Assim, o projeto editorial da revista pretendia a
realizacdo de dois objetivos principais: manter o seu leitor bem informado e ‘mudar a cabega

das pessoas’.
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As décadas de 1970 e 1980 delineiam outros trajetos para a historia das revistas no
Brasil, os titulos mais significativos ainda abarcam grandes segmentos, mas o desejo de ser
autenticamente brasileiro desaparece. Isso acontece devido ao enfraquecimento do Estado em
detrimento das identidades individuais. O mercado editorial de revistas consequentemente
incorpora esse ritmo de mudangas e segmenta suas revistas com o objetivo de atender os
diferentes estilos de vida.

Um dos fatores fundamentais para a segmentacdo das revistas foi estabelecido pelo
recorte de género. As revistas femininas contemplam as mulheres com temas relacionados ao
lar, moda, beleza e o amor, enquanto as revistas masculinas voltam-se para 0 mundo — muitas
vezes proibido — do sexo, do erotismo ou da pornografia. Mas, fazendo frente ao processo de
emancipacdo da mulher, ap6s 1960 muitas revistas femininas passaram a abordar temas como
o trabalho, a sexualidade e até mesmo a politica.

Um exemplo da valoriza¢do do sexo e do erotismo em revistas masculinas pode ser
encontrado em “Playboy”, que, na perspectiva de Mira (2001), ¢ um exemplo eloquente da
rapida ascensdo de uma ética hedonista.

Sabe-se que a erotizagdo do cotidiano, a busca pelo prazer e a supervaloriza¢do do
lazer tornam-se caracteristicas marcantes da cultura de massa. A estética e o erotismo das
mercadorias tocam tanto no desejo masculino quanto no feminino. A despeito disso, foi a
figura feminina que se tornou o modelo essencial da cultura de massa, impregnando a vida
cotidiana de um erotismo incessante.

Além do recorte de género, o mercado editorial de revistas incorporou outra estratégia:
a segmentacdo por classe social. Mas, a linha que separa uma edi¢do ‘popular’ de outra, mais
cara, tem sido tragada pelo que se convencionou chamar de ‘cultura legitima’. No caso das
revistas masculinas, por exemplo, a cultura legitima ¢ aquela que ndo apresenta o nu como
pornografia, mas como resultado de uma intervencdo artistica erdtica. Ao passo que nas
revistas acessiveis as classes populares esse mesmo nu costuma ser associado a temas vis,
pornografia, obscenidade e matérias de baixa categoria.

Mas, o que dizer das revistas femininas sobre esse aspecto? Vejamos o exemplo da
revista Nova, cujo publico principal é a mulher ndo casada e cujos temas recorrentes sdo a
paquera, a conquista, a sedugdo, o caso amoroso ¢ o relacionamento ndo formal. A revista fala

intimamente com a mulher que esté a procura de alguém para se relacionar.

Nova se dirige a uma mulher cujo centro de preocupagdes nio € mais o lar,
mesmo quando ela ¢ casada. Em fun¢do dessa nova realidade, a revista passa
a falar sobre os empregos, profissdes, carreiras disponiveis e mais
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convenientes para as mulheres, focalizando, além do lar, o ambiente de
trabalho. (MIRA, 2001, p. 128).

Nova estimula nas mulheres a buscar pelo crescimento pessoal. Mas, assim como
Playboy, Nova também ¢ uma revista de sexo, por isso, também estimula suas leitoras a
buscarem o gozo e o prazer. Para a realizacdo de tal facanha, a libertagdo do corpo parece ser
elemento essencial. A mulher-Nova precisa ‘“se sentir bonita, mostrar o seu corpo sem
repressdo, sem se sentir mal por isso. Ter uma sensacdo de liberdade do préprio corpo.” (ALI,
em depoimento concedido a MIRA, 2001, p. 132).

A mulher desenhada pela revista ¢ uma mulher dona do seu corpo e da sua
sexualidade. E uma mulher & procura do prazer e, principalmente, é uma mulher a procura de
homens. A tonica dos textos da revista Nova ¢ “sempre no sentido de estimular a mulher a
buscar a sua independéncia financeira e garantir seu prazer sexual.” (CASTRO, 1994, p. 87).

Todavia, em Nova ‘“cria-se uma mulher paradoxal que, por um lado, afirma-se
sexualmente como mulher ativa e, por outro, reitera a imagem passiva de objeto de prazer.”
(MORAES, em depoimento concedido a MIRA, 2001, p. 134). Essa afirmagdo gira em torno
da argumentacdo de que o erotismo elaborado por Nova tem se constituido sob o crivo do
olhar masculino. Tal mecanismo demonstraria que tais mulheres s6 se preocupariam com o
que os homens pensam delas, e suas vidas persistiriam na dependéncia da aprovacdo do
macho.

A revista, nessa perspectiva, ao ensinar a mulher a se vestir, se maquiar, a se despir,
bem como atrair e conquistar um homem, constréi uma feminilidade em funcdo do crivo
masculino, reduzindo a mulher, mais uma vez, a objeto de desejo. “As referéncias ao ‘tipo
ideal’ de homem que a mulher deve ter ao seu lado aparecem em Nova desde seus primeiros
numeros, sendo que os dois maiores crivos para tal defini¢do sdo o desempenho sexual e as
condig¢des financeiras.” (CASTRO, 1994, p. 90).

Apesar disso, as taticas de consumo e as maneiras que encontramos para utilizar e
manipular os produtos culturais cria condi¢des favoraveis para criarmos € mantermos nossas
identidades. Isso significa que mesmo diante de imagens e representagdes estigmatizantes e
estereotipadas, as leitoras de Nova encontraram outras maneiras de utilizar a revista em
benéfico proprio. Isso acontece porque dentro do carater fragmentado dos produtos da
industria cultural, que alude ao consumo apenas como reprodu¢do, ha a compreensao de que o
consumo também pode ser visto como produtor de sentido.

Sob essa perspectiva, podemos dizer que, por mais que o consumo seja organizado e

orientado pelos dispositivos da industria cultural, o uso que fazemos de seus produtos sempre
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serd personalizado. Mesmo que tenhamos de escolher dentre os estilos, técnicas e convengdes
disponiveis, o uso que fazemos de determinados objetos constitui elemento essencial de nossa
individualidade. O ato de decorar o corpo, por exemplo, se faz elucidativo, pois entendido
como um momento simbdlico de manipulacdo da identidade, essa acdo revela as vontades e a
criatividade humana por meio da interpretagcdo que os individuos fazem diante de determinado
contexto sdcio-cultural. Os sujeitos sociais, antes de exporem os seus corpos ao crivo do olhar

externo, promovem, eles mesmos, o proprio julgamento daquilo que veem, no espelho.

Em suma, o principio fundamental que deve ser considerado nos estudos
sobre industria cultural € o de que ndo € possivel integrar totalmente a
cria¢do cultural num sistema de produgdo industrial, pois sua ldgica ndo ¢ a
mesma que vigora na producéio de mercadorias. Trata-se de bens simbolicos,
que mobilizam emogdes, sentimentos, o imaginario humano, e seu consumo
(impalpavel) muito se diferencia do consumo de mercadorias palpaveis.
(CASTRO, 1994, p. 129).

No caso especifico das revistas femininas,

O papel da garota da capa e da estrela de tevé € ensinar as leitoras essa
‘tecnologia da imagem’ [...]. Além do ato de cuidar de si, de ver e
transformar a propria imagem, a mulher retira prazer do consumo de
imagens, ou seja, do ato de ver as outras mulheres, da observacdo atenciosa
que faz das modelos das revistas. (MIRA, 200, p. 138).

E justamente por isso que, na cultura contempornea, o consumo deve ser pensado
como um espago onde as sociedades organizam suas racionalidades, sociabilidades, praticas
politicas e interagdes psicologicas. Atualmente, o consumo ¢ o lugar de reorganizacdo das
identidades. A segmentacdo da cultura, neste caso, reflete diretamente a diversificagdo de

gostos, praticas culturais e os estilos de vida contemporaneos.
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Raga Brasil e o espelho negro:

Recepc¢do, mediagdo e interpretacdo de um produto editorial.
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6. Raca Brasil e a nova segmentac¢io da cultura

Raga Brasil, logicamente, nasce num contexto mais avancado da segmentagdo dos
mercados. A revista foi criada num contexto em que o Estado brasileiro, de certo modo,
deixava de se preocupar com a gestdo da politica de identidade nacional, retirando-a da pauta
dos Ministérios da Educagdo e da Cultura e substitui a sua politica por um discurso de
valorizacdo do multiculturalismo. Ao mesmo tempo, transfere-se aos agentes nado-
governamentais a responsabilidade e a liberdade de gerenciarem a propria identidade.
(GUIMARAES, 2005).

Diante disso, os movimentos sociais negros percebem que a luta pela conquista de
direitos j4 ndo se sustentava apenas pelo combate aos crimes de racismo. Era necessario,
portanto, pensar nas propostas de a¢des compensatdrias e reparatorias para 0s negros, no
Brasil. Assim, devido a uma junc¢do de fatores, abriu-se o caminho para a implantagdo das
politicas de agdes afirmativas no pais, apds o governo absorver as reivindicagdes dos
movimentos negros.

Numa breve retrospectiva, verificamos que na década de 1960 o movimento Black
Soul ja discutia a identidade racial em termos politicos, mesmo sob a vigilancia e
desconfianga do governo militar, evidentemente. Constituido de jovens — muitos deles
universitdrios — o Movimento Negro emerge no bojo das tentativas de reorganizagdo da
sociedade civil. Influenciados por conhecimentos na darea de Historia, Sociologia,
Antropologia, bem como pelas propagandas dos movimentos negros norte-americanos, €sses
jovens passaram a tomar posi¢des cada vez mais agressivas, marcadas por um fervoroso
ressentimento antiracista.

Concomitantemente ao fortalecimento de uma consciéncia étnica e da identificagdo
positiva da negrura, em algumas universidades (ou a margem delas) desenvolve-se grupos de
estudos sobre Historia e Cultura Negra. Nesse primeiro momento ndo existe uma regularidade
nos estudos, “mas ndo ha davidas quanto a formagdo de ntcleos de pesquisa e de promogao
cultural capazes de catalisarem as atengdes de intelectuais de destaque e, as vezes, de editores
e jornalistas, sempre atraidos pelo vigor da singularidade cultural afro-brasileira.” (SODRE,
2000, p. 247-248).

Ao mesmo tempo:
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Desde o inicio dos anos noventa alguns prefeitos e governadores comegaram
a instituir ‘secretarias de assuntos negros’; criou-se no ambito do Governo
Federal a Fundacdo Palmares, destinada a promog¢do da cultura afro-
brasileira; um negro elegeu-se prefeito de Sdo Paulo, a cidade mais préspera
do pais. Cidaddos de pele escura comecaram a entrar em partidos politicos,
tanto de esquerda como de direita. Um grande ntimero de bandas e grupos
musicais negros passou a frequentar os dispositivos da cena publica, sempre
com discursos de politizacdo da identidade racial. (SODRE, 2000, p. 248).

Sem esquecer, evidentemente, as realizagdes dos segmentos negros ao longo de todo o
século XX, em especial a publicagdo de diversos jornais, a atuacdo de instituigdes como a
Frente Negra Brasileira e o Teatro Experimental do Negro, e o desempenho de parlamentares
como Adalberto Camargo, anteriores aos acontecimentos descritos por Sodré (2000), outras
acdes e iniciativas ja vinham sendo praticadas por diversos sujeitos e movimentos negros
desde a década de 1970, tais como o a criagdo do Grupo Negro da PUC de Sao Paulo e do
Movimento Negro Unificado, as discussdes em torno da elaboragdo da Carta Constituinte de
1988 e a criagdo do Conselho de Participagdo e Desenvolvimento da Comunidade Negra no
estado de Sdo Paulo, etc.

Esse cendrio, aos poucos, vai constituindo uma memdria, uma base social para a
aceitacdo da imprensa negra que viria a ser criada nos anos noventa, sob a égide plena da
argumentacdo mercadoldgica. Atrelado a isso, em 1997 a empresa Grottera Comunicagdo
realiza a pesquisa Qual é o pente que te penteia — o perfil do consumidor negro no Brasil e
revelava que o pais abrigava uma classe média negra suficientemente grande para motivar
uma variedade de negdcios.

Criada nesse ambiente de efervescéncia politico-cultural, Ragca Brasil provocou uma
cisio no mercado editorial pelo seu ineditismo. Segundo Sandra Almada'’, o lancamento
dessa revista dividiu o mercado editorial. A revista racializou o mercado. Ou seja, naquele
momento descobriu-se que existia uma classe média negra no Brasil e isso, definitivamente,

mudou o mercado editorial brasileiro.

Quando nds fizemos a revista, pensamos numa classe média negra, que era
uma grande massa invisivel e vista como ndo consumidora pelas grandes
agéncias. Logicamente, se vocé ndo faz um produto para mais de cem
milhdes de brasileiros alguma coisa pode estar errada, ou com esses cem
milhdes ou com quem estd fazendo as propagandas ou com quem estd
fazendo os produtos especificos. (AROLDO MACEDO, depoimento
concedido em entrevista realizada em 14 de outubro de 2010).

> SANDRA ALMADA, em depoimento, durante entrevista realizada em 19 de setembro de 2010.
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No discurso de Aroldo Macedo encontramos uma preocupagdo latente com o
consumo. A partir dessa perspectiva, deduz-se que Ra¢a Brasil ndo apenas descobriu, mas
difundiu junto as agéncias de publicidade e as industrias de cosméticos o vasto potencial do
publico negro nesse ambito. A partir dai, as industrias teriam apostado na conquista desse
nicho de mercado, até entdo inexplorado.

Mesmo adotando o discurso da diversidade e vislumbrando a quebra de paradigma, os
profissionais do marketing e da propaganda sempre evitaram veicular os produtos anunciados
a imagem do negro. Em virtude disso, durante muito tempo houve uma auséncia de negros em
pecas publicitarias. (BELELI, 2005). E, mesmo diante do discurso da diversidade, na pratica
sdo os modelos brancos que predominam na publicidade. O negro aparece apenas nas
propagandas de produtos extremamente especificos, ou seja, aqueles com recorte étnico-
racial, tais como xampus e condicionadores para cabelos crespos, desodorantes, hidratantes,
maquiagem para a pele negra, etc., ou nas propagandas em que a representatividade afro-

brasileira ¢ exigida por lei. (OLIVEIRA, 2007).

Antes de a revista sair nunca tivemos espaco na midia, devido a isso eu tive
a sensacdo de que estavamos sendo reconhecidos, de que estavamos
ganhando o nosso espaco [nos meios de comunicacdo]. Agora temos um
espago para mostrar que também temos talento, mostrar os problemas que
enfrentamos. Eu fiquei muito contente: pelo menos tem alguém pensando em
nos. (LEITORA ANONIMA 14, depoimento concedido em entrevista
realizada em 16 de dezembro de 2009).

O cendrio supracitado revela uma logica na qual o negro e suas representagdes sao
mostrados como caracteristicas negativas, indesejaveis. Em virtude disso, pode-se
compreender que o surgimento do mercado de produtos étnicos fez com que essa producao
viesse acompanhada da utilizagdo de modelos negras como garotas-propaganda, fator que, de
uma maneira ou de outra, ndo sd estimulou o consumo por parte dessa populagdo, mas

conseguiu elevar a autoestima da mulher negra, como perceberemos nos depoimentos abaixo.

6.1. Corpo, consumo e a visibilidade negra

Sabe-se que tanto a propaganda quanto os sistemas de midia buscam associar os seus
produtos a caracteristicas socialmente desejaveis, que despertam o desejo no consumidor. Ao
longo da histéria humana, a negrura da pele foi considerada atributo negativo. E, pelos
indicativos, ela ainda parece ser um atributo socialmente indesejavel para muitos brasileiros, o

que explica a invisibilidade negra nos meios de comunicagao.
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Em virtude disso, Ra¢ca Brasil nasceu com o proposito de atender e dar visibilidade
aos negros brasileiros. O lancamento da revista mexeu com o setor editorial no Brasil, e, hoje
em dia, as revistas de comportamento publicam artigos com temas relacionados aos afro-

brasileiros de uma forma mais natural.

A partir de Raca Brasil o negro passou a ser capa de varias revistas, pois
antes ndo nos colocavam na capa, ja que achavam que negro na capa nao
vendia. A publicidade também cresceu nesse sentido, tratando o negro de
uma forma mais igualitaria representando o negro ndo apenas nos anincios
do governo. Hoje as empresas privadas utilizam modelos negros para
anunciar os seus produtos. Raca Brasil foi uma revista que conseguiu mexer
com o mundo. Ela conseguiu levantar a pontinha do manto de invisibilidade
que se abatia sobre o negro. Ainda temos muitos problemas, mas pelo menos
levantamos a ponta do manto. (FRAN OLIVEIRA, depoimento concedido
em entrevista realizada em 29 de setembro de 2010).

Tanto o depoimento de Aroldo Macedo, quanto os argumentos de Fran Oliveira
revelam que realmente o potencial econémico dos segmentos negros estava reprimido devido
a sua invisibilidade e a auséncia de produtos que realmente lhes contemplasse. Mas também
deixam transparecer que a partir do momento em que a revista veicula e, especialmente, se
coloca como protagonista da exaltacdo de um mercado étnico, ela também inaugura um
discurso que “pasteuriza a construgdo de uma cultura afro-brasileira contemporanea,
deixando-se seduzir por um padrio estético que atende a solicitagdes mercadoldgicas, com
fins de tornar vendavel essa cultura.” (BRAGA, 2008).

Finalmente os negros seriam mostrados nos meios de comunicagdo, mas o preco € as
consequéncias dessa aparicdo publica foram cobrados de uma tacada s6. Nao ha duvidas de
que a revista dialogou e dialoga com temas caros as populacdes negras, mas, cOmo veremos
adiante, ela também se apropriou de alguns elementos da cultura afro-brasileira e os
metamorfoseou ao gosto do mercado, com vistas a atender um nicho até entdo intocado.

Definida a linha editorial e os objetivos da revista, faltava apenas concretizar a sua
existéncia, dar materialidade ao projeto e apresentar os seus resultados ao crivo do publico.

Assim, em seu primeiro nimero, como ndo poderia ser diferente, o tema da
invisibilidade negra nos meios de comunicacdo vem a baila. Uma das reportagens da primeira
edi¢do (Figura 1) ocupa quatro paginas e traz em destaque Sebastido Aparecido Fonseca — o
Sebastian —, modelo negro que ganhara notoriedade como garoto propaganda das lojas C&A,
e os atores Norton Nascimento e Camila Pitanga, que, naquele momento, atuavam na novela

A proxima vitima, de Silvio de Abreu.
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Angela Oliveira, autora da reportagem, discute a invisibilidade do negro nos meios de
comunicacdo, aborda o tema do preconceito e discriminacdo sofridos pelos afro-brasileiros
nas relacdes de consumo e no mercado de trabalho e demonstra como os parlamentares negros
vinham tratando essas questdes. Tomando como exemplo o caso do Rio de Janeiro, que

acabara de criar uma legislagcdo que obrigava a participagdo de 42% de negros em campanhas
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publicitarias e producdes de TV realizadas naquela cidade, a reportagem revela que propostas
semelhantes ja vinham sendo discutidas por alguns parlamentares nos outros niveis do
governo (Federal e Estadual).

O personagem Sebastian, segundo a reportagem, ¢ prova viva de que a publicidade
estava acordando para o fato de que as modelos loiras, magras e esguias ndo representavam a
realidade e totalidade dos consumidores brasileiros. Era preciso, pois, incorporar personagens
‘normais’ e ‘comuns’ nas pegas publicitarias. Segundo os criadores dos anuncios da C&A, a
atuacdo de Sebastian, além de aumentar as vendas, provocou uma verdadeira empatia com o
publico.

Mas, apesar da reportagem apresentar todas essas informagdes, faltou uma discussado
mais profunda sobre o nticleo negro da novela de Silvio de Abreu. Isso porque uma de suas
tramas paralelas abordava a questdo do preconceito de brancos contra negros e vice-versa.

Ora, se a jornalista tivesse aprofundado mais essa questdo, perceberia que o papel
daquele nucleo negro na novela era demonstrar, do ponto de vista da classe economicamente
dominante, que o maior preconceito dos brasileiros resulta de fatores sociais, ndo raciais. E
justamente por isso que os personagens negros ali representados faziam parte de uma familia
negra de classe média.

Seja como for, cabe ainda destacar que a ideia de fazer Raga Brasil ndo partiu do
empresariado negro, mesmo assim, a concretizagdo da revista significou a realiza¢do do sonho
de uma comunidade que estava carente de se ver representada por meio de um jornal ou de
uma revista, como argumenta Aroldo Macedo'. Atentando a isso, o depoimento abaixo &

elucidativo, vejamos.

J& conheciamos outras publicacdes direcionadas aos negros, mas eram
jornais pequenos, publicagdes pequenas com [objetivos localizados], em
geral jornais de bairros. De repente, temos uma publicagdo com tiragem
nacional, bem feita, bem encadernada. Sentimos orgulho, orgulho mesmo.
(LEITORA ANONIMA 15, depoimento concedido em entrevista realizada
em 16 de dezembro de 2009 — grifo nosso).

A primeira edicdo da revista vendeu aproximadamente 300 mil exemplares. Isso
porque Raga Brasil foi a primeira revista comercial voltada estritamente para o publico negro,
que, como vimos, ndo se sentia contemplado pelo mercado editorial brasileiro. Além disso, a
revista nasceu com a proposta de resgatar e valorizar a autoestima de um segmento que nao

era positivamente representado nos outros instrumentos da midia. Acrescente-se ainda a

' Em depoimento concedido em entrevista realizada em14 de outubro de 2010.
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veiculacdo de pecas publicitarias de produtos (cremes e xampus para a pele e o cabelo,
maquiagens, etc.) e servigos (cabeleireiros, maquiadores, estilistas, etc.) especificamente
direcionados aos consumidores e consumidoras negros. Foi em Rag¢a Brasil que os afro-
brasileiros encontraram um canal de comunicag@o para representa-los, e, através desse canal,
eles passaram a ter vez, voz e visibilidade. A partir de Raga Brasil cria-se uma imagem

positiva para o negro, dai o sentimento de orgulho pela revista.

A primeira vez [que vi a revista] eu fiquei emocionada, porque ela foi uma
referéncia. Antes dela nos ndo tinhamos nenhuma revista especifica para o
publico negro. Eu acho que até mesmo por isso que tinhamos tanta ansiedade
para compra-la. (LEITORA ANONIMA 18, depoimento concedido em
entrevista realizada em 20 de dezembro de 2009).

Raga Brasil provocou um impacto gigantesco na vida de muitas mulheres,
principalmente nas mulheres mais velhas e nas criangas, pois ndo havia personagens nem
personalidades negras em quantidade na midia. Nao havia, porém, identificagdo entre aquelas
as mulheres e criangas negras e os icones de outrora. Conforme uma interlocutora, “quando a
revista foi criada em 1996 eu ja tinha duas filhas — uma com 6 e outra com 13 anos —, e tinha
uma dificuldade de encontrar referéncias negras na midia para mostrar para as minhas filhas:
vocé ligava a televisdo e via a Xuxa e, de repente, nos tinhamos um produto para nés.”"’

Foi exatamente por isso que, conforme argumenta a Leitora Andonima 15, as mulheres
negras sentiram orgulho pela revista, houve uma identificacdo imediata entre as afro-
brasileiras e Raga Brasil. Afinal, como ja dissemos, os sistemas de midia possuem um poder
muito grande na vida contemporanea. Parte desse poder reside na capacidade que ele possui
em atribuir e afiangar a existéncia de individuos e seus respectivos grupos.

Pelo que interpretamos do contexto cultural atual, nenhum ser humano pretende viver
em condi¢do de absoluta invisibilidade no mundo contemporaneo, pois isso pode significar
sua morte do ponto de vista social. Atualmente, as demandas econdmicas, politicas, sociais e
culturais dos diversos segmentos sociais estdo sendo resolvido através de sua apari¢do na
midia. No caso da populacio negra, o advento de Raga Brasil ndo foi visto apenas como um
instrumento apto a mostrar os problemas de ordem étnico-racial que lhes afeta, mas como
uma possibilidade real de tornar publico a sua prdpria existéncia enquanto parte de uma

coletividade.

A minha mée se identifica com a revista. A minha tia, tudo o que sai sobre a
cultura negra ela gosta de ter — isso ndo quer dizer que ela leia tudo. Mas eu

' Elisa Lucas Rodrigues, depoimento concedido em entrevista realizada em 10 de junho de 2010.
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acredito que € a questdo da identificagdo. A minha méie tem 62 anos e a
minha tia tem 57, ¢ na juventude elas ndo tiveram isso, de ver o negro
representado numa revista, a mulher negra representada numa revista. Acho
que ¢ uma coisa de se ver, que remete ao passado e faz pensar: ‘olha hoje
como esta’. Eu vejo muito isso no discurso da minha maie, ela fala: ‘nossa,
olha’. Mas eu olho e nfo acho tudo aquilo, mas ndo vale muito a pena entrar
em conflito com ela. Mas ¢ isso: a revista remete ao passado ¢ as faz se
lembrar de alguma coisa. (LEITORA ANONIMA 09, depoimento concedido
em entrevista realizada em 22 de outubro de 2009).

Mais uma vez, voltamos ao tema da identificagdo. Certamente a mae dessa
interlocutora deve ter conhecido e lido os jornais negros de outrora. Do mesmo modo, essa
mulher deveria nutrir um sentimento de identificacdo e respeito com aquela produgdo
jornalistica. Porém, como bem o disse a Leitora Anonima 15, todos sabiam que se tratava de
publicacdes pequenas, localizadas e que ndo possuiam condi¢des de abranger um conjunto
muito grande de pessoas. Além disso, as condigdes técnicas e econdmicas disponiveis aqueles
periodicos ndo Ihes assegurava contornos editoriais muito sofisticados. E exatamente isso que
desperta o interesse nessa senhora de 62 anos, ela jamais havia tido acesso a uma revista como
essa, cujo papel, as técnicas editoriais e de impressdo, a formatagdo e o tratamento técnico, em

muitos casos, supera até mesmo outros produtos editoriais da mesma empresa que a produz.

[As criangas] olhavam a revista e viam as pretinhas que estavam Ia,
fotografadas, com umas trancinhas pequenininhas no cabelo, com uns
nozinhos, com umas coisinhas e queriam fazer aquele cabelinho para ir a
escola. Elas falavam: ‘ah, mas esta na revista’; entdo ali houve a valorizacdo,
um resgate da valoriza¢do do negro. As primeiras edi¢des conseguiram
[promover] esse resgate. (LEITORA ANONIMA 10, depoimento concedido
em entrevista realizada em 04 de novembro de 2009).

As criangas, possivelmente, terdo outra concepgdo sobre a revista. Para essas meninas,
ver personagens negras em capas de revistas ndo serd visto como fator de tanto espanto e
admiracdo, pois Raga Brasil possibilitou a producido de uma memoria positiva a esse respeito.
Evidentemente que, ao longo de seu desenvolvimento, esses individuos ndo deixardo de notar
que, apesar disso, no Brasil, os negros sdo as maiores vitimas nos indicadores de mortalidade,
morbidade, analfabetismo, evasdo escolar, desemprego ¢ condi¢des penais, como afianca
Fonseca (2009), mas o seu sentimento de autoestima sera diferenciado em relagdo aos seus
pais.

Tendo em vista a quantidade de exemplares vendidos na primeira edig¢do, ¢ possivel
afirmar que, de imediato, houve uma identificagdo de homens e mulheres negros com a
revista. Mas também ¢ importante perceber, segundo Leandro Santos (2009, p. 9), que Rac¢a

Brasil “nasceu na ansia de querer explorar o potencial econdomico de uma classe média negra
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com alto poder de consumo e que emergia no ambiente urbano e também queria se ver
representada na midia.” Por isso mesmo, uma analise mais aprofundada sobre a revista deve
levar em conta o contexto de acirrada competitividade e efervescéncia cultural em que o
periddico nasceu.

Aroldo Macedo (In KOFES, 1996a) afirma que o projeto de criagdo da revista foi
norteado pelo suposto de que o negro brasileiro também quer consumir e se valorizar. Por
1ss0, a revista nasceu com o proposito de atender os segmentos negros e lhes dar visibilidade
nos meios de comunicagao.

Logicamente os criadores da revista sabiam das vérias tentativas anteriores de se fazer
um periddico para atender a populagdo negra. Sabiam também que a maioria desses
periddicos ndo haviam se firmado por muito tempo. Ou seja, Raga Brasil nao foi o primeiro
meio de comunicacdo a querer recuperar, criar € mostrar imagens negras. Isso ja vinha sendo
feito ha muito tempo pelas diversas instituicdes e jornais negros. Mas os desafios postos a
Raga Brasil eram muito maiores.

Primeiro: ndo se tratava mais de uma experi€éncia com objetivos modestos, individuais
e localizados. Tratava-se, pois, de uma proposta ousada, criativa e que propunha a quebra de
paradigmas, conduzida por uma grande empresa do mercado editorial brasileiro. O que se
propunha era a criagdo de um produto com projecdo nacional e internacional e, segundo Fran
Oliveira'®, “a revista foi noticia em todo lugar e foi noticiada nos mais importantes veiculos
de comunicacdo do mundo, que queriam saber os porqués [da existéncia] de uma revista para
negros no Brasil.”

A declaracdo de Fran Oliveira, acima, revela uma faceta curiosa do pensamento
politico brasileiro e do projeto de identidade construidos pelo nosso Estado. Durante muito
tempo os negros brasileiros foram acusados de serem os causadores do nosso atraso politico,
econdmico e de serem os gestores dos nossos problemas sociais. No tempo do Império, e até
mesmo durante a Republica, dizia-se que a populagdo negra e mestica era degenerada
portadora de vicios e moléstias graves. Em virtude disso, deveriam ser substituidos por povos
mais ‘evoluidos e avancados’. A imigrag¢@o, pois, significou a negag¢do do negro. (FONSECA,
2009).

Durante o Estado Novo, apés a introducdo de novos habitos, procedimentos e
diagndsticos sobre o Brasil, t€ém-se o inicio uma nova fase do pensamento politico brasileiro.

As concepgdes tradicionais e as instituicdes republicanas sdo atacadas porque, segundo alguns

'® Em depoimento concedido durante entrevista realizada em 29 de setembro de 2010.
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intelectuais (COUTINHO, 2000; SEVCENKO, 1995; SCHWARZ, 1977), ndo tinham
correspondéncia com o real. Essa nova ruptura politica também traz consigo outra
interpretagdo sobre a identidade nacional, forjada agora sob o signo da mistura de ragas e da
mesticagem. (FONSECA, 2009; MUNANGA, 2004).

Porém, essa nova interpretagdo do Brasil, consagrada, inclusive, através da
valorizacdo do mestico, ndo trouxe mudancgas significativas para os afro-brasileiros, em
especial aqueles classificados como pretos pelo IBGE. Em primeiro lugar, essa nova maneira
de enxergar o pais ratifica, no plano institucional, a auséncia do racismo e de conflitos de
ordem étnico-racial em nosso territorio. Em segundo lugar, a valorizacdo da mesticagem
significa mais um empecilho para a construg@o e valorizagdo de uma imagem positiva para o
negro. Afinal, como construir uma imagem para o negro num pais marcado pela
miscigenagdo. E, por fim, esse novo eixo interpretativo também significava mais um passo em
busca da tdo sonhada branquitude, espelhada nos modelos europeus, que muitos de nossos
intelectuais tanto desejaram. (FONSECA, 1994).

O que se compreende disso ¢ que “a cultura do mesti¢o ¢ a cultura da negacdo do
negro.” (SANTOS, G., 2005, p. 158). Discutiremos esse assunto mais adiante, mas, por ora, ¢
preciso dizer que foi justamente pensando nesse tema que surgiu o estranhamento da imprensa
internacional, quando os seus representantes se depararam com uma revista segmentada para
negros no Brasil. Talvez todos estivessem se perguntando como Rag¢a Brasil seria recebida no
‘pais onde reina a tdo propalada democracia racial’.

Continuando o raciocinio acima, percebemos, em segundo lugar, que a revista
precisou quebrar varios paradigmas que pesavam sobre os segmentos negros brasileiros: o

paradigma da pobreza, o paradigma do fracasso e o paradigma da autorrejei¢ao.

A decisdo de fazer Raca Brasil contrariou [...] e derrubou trés dogmas que
existiam no mundo das comunicagdes: O primeiro dogma era que negro nao
tem poder aquisitivo para comprar produtos supérfluos. O segundo dogma
era que negros em capas de revista ndo vendem revista. O terceiro dogma era
que os negros tém vergonha de serem negros. (MELO in KOFES, 1996a, p.
242).

O discurso do senso comum diz que os negros brasileiros t€ém vergonha de serem
negros. Essa informag¢@o, somada a ideia de que ser negro ¢ sindbnimo de pobreza, levou o

mercado editorial brasileiro a acreditar que qualquer revista com negros na capa estaria fadada

ao fracasso. Porém, o desafio de pensar uma revista especifica para essa populagéo foi posto a
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Roberto Melo'® justamente nesse contexto. Coube a ele buscar informacdes sobre o perfil
socio-econdmico do negro brasileiro, de modo que isso pudesse balizar a decisdo sobre o
langamento do periddico. Interessava, especificamente, “saber quantos negros teriam poder
aquisitivo para comprar uma revista.” (MELO in KOFES, 1996a, p. 242).

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha sobre o racismo no Brasil e publicada
pela Editora Atica no livro Racismo Cordial serviu como pardmetro para se conhecer o perfil
socio-econdmico dos afro-brasileiros. Naquela pesquisa, o Datafolha dizia que os negros no
Brasil superavam 50% da populagio.

Diante da demonstracdo de que o pais é composto, em sua maioria, por pessoas
negras, somada a informag¢do de que, desse montante, havia 5,4 milhdes negros com renda
mensal superior a vinte saldrios minimos, Roberto Melo se sentiu seduzido. Essas
informagdes despertaram a atencdo da editora e foram fundamentais para o encadeamento do
projeto de Raga Brasil. Segundo Melo, aqueles dados definiam o perfil de seu leitor e
derrubavam o dogma que relacionava o negro somente a pobreza e a marginalidade.

O curioso é que Roberto Mello acreditava que as informacdes daquela pesquisa
revelam um cendrio que ndo havia sido descoberto nem mesmo pelos pesquisadores do
Datafolha, e, o aspecto principal dessa descoberta era justamente o fato de que a pesquisa
mostrava que éramos um pais de negros, enquanto o IBGE informava que o Brasil era um pais
branco.

A resposta para o paradigma de que negro na capa nao venderia s poderia ser
respondido apds a publicagdo da revista. Esse ponto revela preocupagdes ligadas ndo apenas
ao processo de aceitagdo/rejei¢do do negro em relagdo a si mesmo, mas traz a tona as
preocupacdes da Editora Simbolo em relagdo ao posicionamento politico dos afro-brasileiros,
ou seja, ainda havia davidas relacionadas ao posicionamento do negro frente a sua negrice e a

sua negritude.

Depois do langcamento da revista, percebi que era totalmente diferente.
Provavelmente tinha um pequeno grupo com orgulho de ser negro. Ou por
ter sido bem sucedido, ou por consciéncia politica, ou por qualquer outro
motivo. E tinha um pequeno grupo com vergonha de ser negro. E no meio
existe uma imensa maioria de negros que ora tem vergonha, ora tem orgulho,
conforme a situagdo do dia-a-dia. (MELO in KOFES, 1996a, p. 246).

Em Rediscutindo a mesticagem no Brasil, Munanga (2004) argumenta que o

deslocamento do eixo interpretativo das relagdes raciais no Brasil, impetradas por Gilberto

' Em 1996, Roberto Melo era um dos diretores da Editora Simbolo.
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Freyre (2003), criou um cendrio em que tanto os negros quanto os brancos, bem como os
indigenas e os mesti¢os convivem numa harmonia étnica em nosso pais. O autor de Casa
grande & senzala demonstrou que tanto negros quanto indigenas contribuiram, assim como os
brancos, positivamente para a cria¢do e fortalecimento da cultura nacional.

Gilberto Freyre transforma a mesticagem num valor positivo, completando os
contornos da identidade brasileira que vinha sendo desenhada. A ideia de democracia racial e
a exaltacdo da convivéncia harmoniosa entre os individuos de todas as camadas sociais e
grupos étnicos permitiu, as elites dominantes, dissimular as desigualdades e impedir os
membros das comunidades ndo-brancas de terem consciéncia dos sutis mecanismos de
exclusdo da qual sdo vitimas na sociedade. Dito de outra forma, o mito da democracia racial,
além de encobrir os conflitos raciais, permite que todos se reconhegam como brasileiros, o
que contribui para afastar as comunidades subalternas de uma tomada de consciéncia sobre as
peculiaridades culturais que poderiam contribuir para a constru¢do e expressdo de uma
identidade étnica propria.

Segundo Munanga (2004, p. 121):

A andlise da producdo discursiva da elite intelectual brasileira do fim do
século XIX ao meado deste [século XX] deixa claro que se desenvolveu um
modelo racista universalista. Ele se caracteriza pela busca de assimila¢do dos
membros dos grupos étnico-raciais diferentes na ‘raga’ ¢ na cultura do
segmento étnico dominante da sociedade.

Tal modelo pressupde a negacdo integral da diferenca, sugerindo certa homogeneidade
étnico-racial e cultural através da miscigena¢do e da assimilacdo. “A mestigagem tanto
bioldgica quanto cultural teria, entre outras consequéncias, a destruicdo da identidade racial e
étnica dos grupos dominados, ou seja, o etnocidio.” (MUNANGA, 2004, p. 121).

Embora nem todos os intercursos sexuais entre negros e brancos tenham ocorrido sob
a égide da ideologia racial, Munanga nos autoriza dizer que a mestigagem constitui elemento
central para essa ideologia porque ela é uma etapa interina no processo de branqueamento. O
branqueamento ofereceria aos donos do poder uma garantia efetivamente valida para
amenizacdo dos conflitos.

Ao contrario do que acontece nos Estados Unidos, a saida mais segura para suavizar
os conflitos raciais, no Brasil, caminhou a passos largos ao encontro da eugenia. A
mesticagem, neste caso, era a ponte que deveria ser atravessada para se chegar ao destino

ultimo do povo brasileiro: o branqueamento.
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E, mesmo que os ultimos censos demograficos norte-americanos tenham revelado a
presenca de uma populagdo multiétnica, os estadunidenses sempre utilizam um modelo
classificatdrio binério baseado na polarizacdo negro/branco. L4, até pouco tempo, o mestico
ndo existia como categoria social e ndo possuia uma identidade prdpria. Ele era considerado
um Black, assim como todos os outros afro-americanos, pois 14 a classificagdo racial baseava-
se na origem do classificado, em sua consanguinidade.

No Brasil, porém, o mestico € classificado por outro sistema, baseado na cor da pele.
E, “dependendo do grau de miscigenagdo, o mestico brasileiro pode atravessar a linha ou a
fronteira de cor e se reclassificar ou ser reclassificado na categoria ‘branca’.” (MUNANGA,
2004, p. 131). Aqui, salvo algumas excecdes, o mestigo dificilmente serd rebaixado a
categoria de negro.

Em a Sociologia do negro brasileiro, Clovis Moura (1988) demonstra o prejuizo que a
ideologia racial provocou a populagdo afro-brasileira. Naquele texto o autor interpreta os
dados referentes a cor levantados pelo IBGE durante o censo de 1980. Os resultados da
pesquisa, que inquiriu os brasileiros a responder sobre a sua cor, apontaram para a existéncia,

no Brasil, de um universo
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negro fez parte desta estratégia de resgate da identidade negra propostos pela revista.
Portanto, o dogma da falta de consciéncia do negro foi quebrado com a venda, em poucos
dias, de quase 300 mil exemplares da revista.

A questdo referente ao consumo também foi elucidada com o langamento da revista.
Pois, segundo Roberto Melo, Ra¢a Brasil conseguiu atender especialmente uma demanda das
mulheres negras, que clamavam pelo consumo de produtos de beleza especificos para o seu
cabelo tipo de pele.

A ilustragdo acima (Figura 2) é uma reproducgdo da capa da primeira edi¢do de Raga
Brasil, ao langar o olhar a essa imagem, ja temos nossa aten¢do direcionada para dois pontos
importantes: o canto superior esquerdo e o canto inferior direito, nos quais podemos ler,
respectivamente, os enunciados: Essa é pra mim, e 30 cortes de cabelo.

Segundo Pinheiro (2007), que analisa o significado das capas de Raca Brasil por meio
da Semidtica Social, a analise da gramatica visual dessa figura relevaria que o primeiro ponto
representa, a0 mesmo tempo, aspectos notorios e conhecidos de uma dada realidade e eventos
perseguidos, idealizados pelos sujeitos dessa mesma realidade. J4 o segundo foco do nosso
olhar representaria aspectos desconhecidos ou problematicos para o destinatario do conteudo
simbdlico em pauta, merecendo, pois, a devida atengdo. Ao mesmo tempo, esse ponto
representa, para a Semiotica Social, o lugar onde sdo apresentadas as informagdes especificas
e praticas de um dado real.

Na edi¢do de seu langamento, Raca Brasil difunde recursos simbodlicos importantes,
com vistas a assegurar, junto ao seu leitor, que, para além do fato de a revista ser um produto
do mercado editorial, ela significa, também, a concretizagdo de um sonho comum a muitos
negros € negras, ou seja, ela ¢ uma mercadoria cuja dimensao simbdlica é predominante.

No outro extremo, pois, firma-se a informa¢do de que a revista desempenhard as
fungdes de guia pratico na vida dos afro-brasileiros, que até entdo ndo possuiam uma revista
que lhes mostrassem como tratar e interagir com o seu corpo e cabelo, como argumenta

Roberto Melo, no depoimento abaixo.

Fagam uma revista para nés, fagam xampus para nos, nds temos problemas
no nosso dia-a-dia, nés acordamos com estes problemas e queremos resolvé-
los, déem informagdes para nos, nos mostrem bem sucedidos, nos mostrem
bonitos, nos mostrem bem vestidos, fagam conosco o que todas as revistas
fazem com seus leitores, ou seja, fagam uma revista para nds. Eles [leitores
negros] estavam pedindo isto, esta foi a resposta a um produto supérfluo. A
relacdo que houve com a revista foi uma relagdo emocional, ideologica,
afetiva. (MELO in KOFES, 1996a, p. 247-248).
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Nessa concepcao, € preciso entender que a relacdo da mulher negra com o seu cabelo
merece uma boa dose de atengdo, pois, como ja assinalavam os criadores da revista, trata-se
de uma relagdo, em muitos casos, conflituosa.

Evidentemente, ndo € nossa inteng¢@o esgotar todas as possibilidades de interpretagado
das ilustracdes apresentadas nesse trabalho, pois, além de ndo termos espaco € nem tempo
suficiente para isso, ndo dominamos todos os conhecimentos e recursos tedricos e técnicos
para tal. Contudo, gostariamos de salientar que em todas as capas da revista observamos a
presenca de outro mecanismo de identificacdo importante, que estd centrado no olhar dos
personagens. Assim, a maioria das capas apresentara atores sociais olhando diretamente para
o observador, convidando-o a se identificar tanto com a revista quanto com a negrura da pele
e praticas culturais negras.

Tanto para Roberto Melo quanto para Aroldo Macedo, criadores da revista, o negro
brasileiro ja vinha conquistando varios espagos sociais, mas num movimento silencioso.
Segundo os jornalistas, o que faltava para que isso fosse evidenciado e se tornasse evidente
era a elevacdo da autoestima ao ponto em que todos conseguissem compreender que no Brasil
os negros também estdo em movimento, a revista, segundo os editores, parece ter sido o

estopim para essa tomada de consciéncia.

Ela ajudou a diminuir a imagem do negro ‘coitadinho’. Ela mostrava o negro
no poder: [havia] entrevistas com advogados negros, professores negros. Ela
mostrava que ndo tinha s6 o negro empregado, o lixeiro, a empregada
doméstica. A revista estava mostrando o outro lado. E eu achava legal
porque eu ndo sabia que havia negros no poder. (LEITORA ANONIMA 01,
depoimento concedido em entrevista realizada em 22 de setembro de 2009).

Realmente, no inicio, Raga Brasil estimulou os negros a voltarem para a
Universidade, lutarem pela Universidade, [pelas] a¢des afirmativas, coisas
que a gente ndo ouvia. La no comego da revista veio alguma coisa sobre
a¢des afirmativas. Entdo valia muito a pena. (LEITORA ANONIMA 10,
depoimento concedido em entrevista realizada em 04 de novembro de 2009).

Observando a ilustragdo abaixo (Figura 3 — capas das edicdes 40 e 48) e os
depoimentos das Leitoras Andnimas 01 e 10, percebemos o significado dessa publicagdo
junto a essas mulheres, que, até entdo, ndo estavam habituadas a verem mulheres negras em
capas de revista, muito menos empresarias e engenheiras. Evidentemente, ndo podemos
acreditar que essa era a realidade de muitas afro-brasileiras. Ademais, é preciso lembrar que
havia um trabalho de pesquisa empreendido pela revista para encontrar todas essas

personagens.
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Porém, como revelam os discursos de nossas interlocutoras, Raca Brasil serviu para
estimular muitas mulheres a se profissionalizarem e a voltarem as salas de aula. Para essas
mulheres, a revista ndo era percebida apenas como um meio de comunicagdo, mas como uma
verdadeira conselheira que, todos os meses, mostrava as afro-brasileiras que o sucesso
profissional estava bem ali, em sua frente, a esperar por elas.

Considerando, novamente, a gramatica visual da figura, as mensagens dispostas no
canto inferior esquerdo das capas abaixo representam o lugar simbdlico dos elementos que,
além de ja& fazerem parte do nosso cotidiano, constituem efetivamente parte da nossa
realidade. Em virtude disso, os enunciados: Mulheres negras em ascensdo, e Mulher,
engenheira e vencedora servem para mostrar que aquelas mulheres negras retratadas nas
respectivas capas realmente adquiriram mobilidade social ascendente, tornando-se
empresarias e engenheiras. A mensagem ai presente ¢ que, naquela edi¢do, o leitor teria
contato ndo apenas com matérias sobre consumo, corpo e cabelo, ele conheceria também a

trajetoria e histéria de vida daquelas personagens da capa.
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Figura 3
Segundo uma de nossas interlocutoras, ao ver a revista pela primeira vez, as mulheres

negras ficaram realmente empolgadas, pois nunca haviam tido uma revista so para elas. E,
apesar das contradi¢des existentes entre aquelas pessoas que apareciam na revista e os demais
afro-brasileiros, essas mulheres perceberam que Rag¢a Brasil era uma revista que queria falar

com os negros brasileiros.
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Ela tinha a nossa gente, a gente se via na revista. Até mesmo os produtos de
beleza eram dificeis de serem encontrados nas outras revistas. Na verdade,
ndo era muito comum encontra-los em qualquer lugar. Hoje ¢ mais fécil
encontrar produtos de beleza para negros, mas os sabonetes, 0s cremes, 0s
xampus e até mesmo 0s cabelos nds comegamos a ver primeiro na revista
Raca Brasil. (LEITORA ANONIMA 04, depoimento concedido em
entrevista realizada em 02 de outubro de 2009).

Ou seja, a revista conseguiu trabalhar pontos importantes ligados a identidade negra,
passando desde temas ligados ao mundo da moda e do consumo até assuntos mais

relacionados a politica, religiosidade e questdes ideoldgicas.

Raga Brasil ¢ uma revista onde os negros e negras podem se enxergar € 0s
ndo-negros também podem ver as personalidades negras, os problemas da
raca negra, tais como a luta pelas cotas, a luta pelo Estatuto [da Igualdade
Racial]. Assim, a populagdo em geral pode se interar e se informar, ndo
apenas sobre os artistas ou modelos que estdo em destaque, mas também
pode saber das nossas lutas no dia-a-dia. (LEITORA ANONIMA 07,
depoimento concedido em entrevista realizada em 15 de outubro de 2009).

O depoimento acima denuncia o sentimento de invisibilidade comportado pela
populagdo negra durante anos. Nele, destacamos o desejo dessa interlocutora de se ver
espelhada na midia, bem como sua inten¢do de querer compartilhar com os demais segmentos
da sociedade ndo apenas os seus problemas, deficiéncias e angustias, mas, fundamentalmente,
a sua luta, o seu poder de superagdo e sua cultura.

Associado ao depoimento anterior, os dizeres da Leitora Andnima 07 certificam o
quao esquecida estava essa populagdo. Mas, esse esquecimento ndo fora produzido apenas
pelo mercado e os meios de comunicacdo. Pois, durante muito tempo, o Estado brasileiro
desprezou o negro como parte integrante de nossa cultura e identidade.

No texto Os africanos, os afro-brasileiros e as dfricas antiga e contempordnea no
imagindrio ocidental, Fonseca (2007) mostra que durante os periodos colonial e imperial
foram criadas diversas leis para limitar ou efetivamente impedir o acesso dos africanos e
negros nacionais a liberdade e de usufruirem de condi¢des sociais dignas. Segundo o autor,
aquela legislacdo excluiu as populagdes negras do acesso a educagdo e as terras, bem como o
seu ingresso na vida sacerdotal e religiosa catolica.

Em virtude disso, aquelas mulheres que entraram em contato com as primeiras edigdes
de Rag¢a Brasil afirmam que ela realmente era uma revista atraente para se ler. Afinal, até

aquele momento elas ndo tinham outro periédico com o mesmo formato. Segundo o
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depoimento da Leitora Andénima 08°°, Raca Brasil era “uma revista bem interessante, fiquei
até feliz por ter uma possibilidade de entrar em contato com uma publica¢do que tinha mais a
ver comigo, uma revista que combina mais com o meu perfil.”

O que mais chamava a aten¢do dessas mulheres era o fato de Rag¢a Brasil ser uma
revista voltada para o publico negro e o fato de ela discutir as praticas culturais negras, que as

outras revistas ndo discutem. Em suma, Raga Brasil estabelece outra imagem para o negro.

A revista Raga Brasil ¢ feita exclusivamente para nds. Logicamente os néo-
negros também podem compra-la — qualquer um pode comprar —, mas ha
mais negros na revista. Até mesmo nas novelas vocé ndo vé tantos negros. A
mesma coisa vale para os filmes. Com a revista nés podemos ver a nossa
cultura, a nossa culinaria, as nossas preferéncias de moda, o nosso cabelo.
(LEITORA ANONIMA 14, depoimento concedido em entrevista realizada
em 16 de dezembro de 2009).

Evidentemente, ja deixamos nitido em varios pontos de nossa argumentagdo que Raca
Brasil surge com uma visdo de representagdo simbdlica voltada para o mercado, o que ndo
dissemos ainda é que a imagem de negro que ela cria sequer se aproxima daquela imagem
cunhada pelos nimeros sobre a situagdo dos negros apresentados pelo IBGE.

A primeira vista, quem 1& o comentario da Leitora Andénima 14 pode acreditar numa
suposta alienagdo dessa mulher frente aos problemas enfrentados pela maioria dos afro-
brasileiros. Porém, como mostraremos mais adiante, o fato de a leitora se interessar pela
revista ndo retira a sua capacidade de reflexdo sobre a sua realidade social, pois, ela bem sabe
que a revista, enquanto um produto da industria cultural serve, também, para promover e
estimular a imaginacdo, o prazer e a distragdo. Sabe, portanto, que uma revista também ¢
entretenimento.

Ademais, as leitoras se identificavam com as historias de vida contadas na revista.
Raga Brasil mostra a beleza do homem e da mulher negros, expde a mulher negra de bem
com o espelho e a incentiva a se valorizar mais, argumentam as leitoras. Nao s isso, a revista
abre espago para a constituigdo de uma nova identidade negra, estabelecida, agora, por
intermédio do consumo. Ora, reconhecer essa proposi¢do ndo significa prognosticar a
dissolucdo da cidadania no consumo. Visto que “o consumo € um sistema de rituais
reciprocos que envolvem gastos para a marca¢do.” (DOUGLAS; ISHERWOOD 2006, p. 41).
Os bens, e, nesse caso especial, a revista, funcionam como comunicadores de sinais de
pertenga e de exclusdo sociais. Entender uma cultura exige que entendamos a maneira como

os bens sdo utilizados para marcar posi¢des e estabelecer hierarquias sociais. E isso depende

%% Depoimento concedido em entrevista realizada em 21 de outubro de 2009.
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da maneira como as pessoas sdo organizadas frente a infinidade de sinais emitidos pelos
diversos objetos.

Tomando Ra¢a Brasil como exemplo, pode-se perceber que em virtude de suas
caracteristicas, em vez de ser utilizada para a exibi¢do competitiva, a revista serve para dar
visibilidade e estabilidade as categorias da cultura afro-brasileira. Por isso mesmo, devemos
supor que uma revista carrega significagdes sociais diversas. E, as suas peculiaridades
permitem que concentremos nossas interpretagdes em seu uso como definidor e mediador de
relagdes sociais mais amplas.

Apesar do publico pretendido pela revista serem homens e mulheres entre 20 e 49
anos, quem efetivamente 1€ Raca Brasil sao as mulheres (70% dos leitores sdo do sexo

feminino) pertencentes as classes A, B, e C.

Sdo leitores supervaidosos, que se auto afirmam por meio da aparéncia e sio
consumidores avidos de produtos de moda e beleza. Querem mais
informacdo sobre esses assuntos, além de produtos especificos para o seu
cabelo e pele. Buscam identificagdo com a revista para se sentirem
valorizados e, assim, elevar e conservar a autoestima. Sdo leitores urbanos
que buscam informagdes relacionadas & comunidade.

Mesmo diante dessas informagdes, definir com precisdo o perfil dos leitores desse
periddico é uma tarefa bastante ardua, posto que Raga Brasil é lida tanto por mulheres negras
quanto por homens negros de faixas etarias, classes sociais, gostos e estilos de vida diversos.
Trata-se, realmente, de um publico bastante heterogéneo. Em verdade, se fossemos interpretar
todas as informagdes contidas na citagdo acima, veriamos que ela contém ‘inverdades’. O
exemplo mais evidente dessas inconsisténcias esta na afirmacdo de que o leitor de Raga Brasil
busca identificacdo para se sentir valorizado. Acreditamos, porém, que acontece exatamente o
oposto disso. Certamente o leitor se identifica com a revista por que ela o valoriza ¢ eleva a
sua autoestima, trabalhando elementos de sua identidade. Realmente, costumamos nos
identificar com aquilo que simbolicamente nos representa. E, mesmo que consigamos
representar qualquer coisa, ¢ preciso haver interacdo e intimidade para nos solidarizemos com
0 objeto representado.

Se aquela afirmacgao fosse verdadeira, ndo haveria a necessidade de existir uma revista
para negros, bastaria a esses individuos apenas criar uma identificagdo com um periddico
qualquer. Até mesmo a definicdo desse leitor como um sujeito urbano pode ser questionada.

Veja que esse leitor s6 € ‘urbano’ porque a revista foi formatada para atender apenas esse

*! Fonte: http://www.simbolo.com.br/institucional/Conteudo/0/artigo5342-1.asp. Acesso em agosto de 2007.
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publico, ndo o contrario. Até¢ mesmo os interesses de quem 1€ a revista sdo diversificados,
cada um se identifica com uma ou outra se¢do, como verificamos no trecho abaixo. Assim, o

leitor negro se identifica com a revista porque ela o valoriza, e ndo o contrario.

Cada um procura uma coisa na revista. A minha mée adora os editoriais de
cabelo — pois ela ¢ cabeleireira — isso chama muito a atengdo dela. A amiga
dela 1&é a revista por causa das matérias ligadas a cultura negra e pelos
debates politicos que acontecem na revista. Cada um se identifica mais com
uma parte ou outra da revista. (LEITORA ANONIMA 08, depoimento
concedido em entrevista realizada em 21 de outubro de 2009).

Ressalvadas as observagdes acerca do peso politico que uma publicagdo como Raca
Brasil tem para o publico afro-brasileiro, devemos atentar para o fato de a revista ser um
produto notadamente voltado para a mulher jovem, tendo em vista a quantidade de anuncios
de produtos de beleza e matérias sobre penteados e tratamentos estéticos.

Sobre esse ponto, Fran Oliveira argumenta que:

A revista no era feita apenas para a mulher negra, ¢ sim para uma
comunidade negra. Nesse sentido, entre a mulher negra e a revista havia uma
identificagdo, mas, por questdes comerciais, Ragca Brasil comegou a ficar
mais “feminina”. Porém, havia na revista editorias de comportamento, de
moda, de beleza, ou seja, todas as editorias que as outras revistas possuem,
mas Rac¢a Brasil era uma revista “familia”, lida tanto por criangas
alfabetizadas de oito anos quanto por senhores de oitenta anos. (FRAN
OLIVEIRA, depoimento concedido em entrevista realizada em 29 de
setembro de 2010).

No depoimento de Fran Oliveira percebemos, mais uma vez, a fragilidade daquelas
informacdes sobre o publico-alvo de Rag¢a Brasil. Aqui o jornalista deixa transparecer que a
revista ndo tinha um leitor definido. Ou seja, ela ndo sabia para quem realmente estava
escrevendo. Escrevia-se para um negro genérico qualquer. E isso, na fase atual da economia
de mercado, sugere um erro € imprudéncia imperdoaveis.

Realmente, se levarmos em conta o universo amostral das nossas interlocutoras,
perceberemos nitidamente essa ‘indefini¢do de perfil do leitor’, ja que entrevistamos mulheres
negras de idades, classes sociais e estilos de vida variados.

Ou seja, o fato de a revista possuir uma quantidade maior de matérias voltadas para as
mulheres jovens esta ligado ao fato das revistas serem um produto nitidamente feminino, as
mulheres leem mais revista que os homens. “A revista ¢ a midia mais feminina que existe.”
(MIRA, 2001, p. 43). Além disso, como observou Morin (1997), a propria cultura de massa ¢
uma produtora voraz de valores e temas femininos. Por outro lado, conforme nos lembra

Denise Sant’Anna (1995, p. 121), num texto sobre o embelezamento e a historia do corpo no
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Brasil, “a insisténcia em associar a feminilidade a beleza ndo € nova”. E, numa revista lida
majoritariamente por mulheres essa associacdo ¢ quase um axioma.

Nas revistas do inicio do século XX, por exemplo, a beleza estava intimamente ligada
aquela mulher dona de casa, boa mae, devota, temente a Deus e obediente ao marido. E
justamente por isso que utero e a beleza se confundiam. Ao passo que a feilra era
diagnosticada, por médicos, como uma moléstia associada aos héabitos de vida degradantes.
Enfim, a feiura, naquele tempo, era associada a degenerescéncia da ragca. Ao passo que, em

Raca Brasil, ndo ha negros nem negras feios, cada um parece guardar a sua por¢ao de beleza.

Sdo mulheres lindas, maravilhosas. As vezes até eu gostaria de estar ali. E,
as vezes somos levadas a crer que precisamos ter o padrdo [de beleza] da
mulher branca, com cabelo liso e tudo mais. Mas na Raca Brasil ndo é
assim, a revista publica varios penteados e a gente vé que fica bonito. Pelo
menos eu penso assim: ‘se fica bonito nelas, pode ficar bonito em mim’.
(LEITORA ANONIMA 13, depoimento concedido em entrevista realizada
em 14 de dezembro de 2009).

Inclusive comprei muitos produtos de beleza, maquilagem, produtos para
cabelo... Sempre inspirada na revista Raga Brasil porque ja eram produtos
direcionados para pele negra — isso era muito importante, porque na maioria
dos catalogos ndo havia esses produtos. Hoje existe uma diferenciacio,
alguns catadlogos vém com opg¢des X, y, z, no sentido de para que tipo de pele
que ¢ destinado, mas antes ndo havia isso. Entdo vocé comprava um batom e
ndo sabia de que cor iria ficar. E dai vocé vendo, de fato, uma modelo negra
usando tal batom, isso diferencia, porque vocé sabe que também pode usar ¢
sabe como vai ficar exatamente em vocé. (LEITORA ANONIMA 06,
depoimento concedido em entrevista realizada em 14 de outubro de 2009).

Enfim, o surgimento de Ra¢a Brasil foi um fenomeno importante para homens e
mulheres negros de todo o pais, afinal, ela foi a primeira revista a mostrar essa populagdo em
suas varias expressdes. Ela conseguiu construir outra imagem sobre o afro-brasileiro e

representa-lo nos meios de comunicacio de massa.
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7. Raca Brasil e a nova identidade negra

Tomando o Brasil como exemplo, percebemos que ja no periodo colonial a mulher
negra ¢ marcada pelo estigma da submissdo, da feitira, da inferioridade e do atraso. A analise
de nossa literatura ficcional revela nitidamente esse processo, pois nela temos uma mostra da
maneira como as relagdes sociais eram ordenadas no periodo escravista. O estudo desses
textos expde os esteredtipos de negro e permite-nos verificar como a classe detentora do
poder politico, econdmico e cultural utilizava a literatura para tornar mais lento o0 movimento
de ascensdo social de homens e mulheres negros.

De acordo com Roger Bastide (1973, p. 116), “encontramos esteredtipos raciais quase
desde as origens da literatura brasileira” ¢ o ponto de partida dessa afirmagdo ¢ a poesia
satirica de Gregorio de Matos, que muitas vezes imita os poetas ocidentais. Em Gregorio de
Matos, verifica Bastide (1973), o negro aparece com o esteredtipo do mulato vaidoso e do
afro-brasileiro mal cheiroso associado a uma Africa sombria e selvagem.

No caso particular da mulher negra, temos o seguinte com Teéfilo Queiroz Junior
(1975, p. 86-87): “como expressao da intelligentsia, a literatura tem se prestado, relativamente
ao papel da mulata na sociedade brasileira, a preservar atitudes e valores que [...] atendem ao
interesse de manter superpostas as diferentes categorias étnicas.”. Por isso, salienta o autor
(Idem, p. 118), “jamais foi assegurado a mulata o lugar de principal personagem nas estorias
em que interveio.”

No que se refere a imprensa brasileira do século XIX, percebe-se que naqueles jornais
os esteredtipos de negro eram utilizados para comprovar a validade das teorias racistas.
Aqueles jornais criaram a imagem do negro feiticeiro, degenerado moral, assassino e fugitivo.
Um ser incapaz de viver em sociedade. Nos classificados eram os negros as mercadorias, 0s
semi-humanos com caracteristicas pouco civilizadas. Ao passo que nas se¢des policiais € nos
obitudrios, o negro era aquele que matava e que morria, de forma quase sempre violenta.
(SCHWARCZ, 1987).

A visdo negativa sobre o negro emerge com mais forca quando se acredita que a sua
presenga traria ameacgas a supremacia das pessoas brancas. Afinal, com o término da
escraviddo, homens e mulheres negros poderiam creditar que teriam alcangado a cidadania,
poderiam querer conquistar lugares dantes ocupados apenas por brancos, exigindo a

efetivacdo de seus direitos. Mas, a tomada de posicdo da elite branca nesse processo
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demonstra o seu desejo, ndo apenas em permanecer no poder, mas, sobretudo, de continuar
submetendo os cidaddos negros a sua vontade.

Entremeios, semelhante ao que aconteceu em outras épocas, estudos mais recentes
mostram que a iconografia do feminino negro ainda esta atrelada as estruturas e papéis sociais
determinados por um passado que marcou a mulher negra com o estigma da inferioridade, da
pobreza e da ignorancia.

Considerando esse cenario, qualquer proposta para a criacdo de uma midia negra ndo
poderia deixar de estabelecer uma forte pedagogia de informagdo, formagdo e
conscientizacdo, seja das comunidades negras, seja da sociedade como um todo, sobre os
problemas advindos com a escraviddo e o racismo. E justamente por isso que a imprensa
negra primou, desde a sua génese, pela necessidade das populagdes negras tomarem
conhecimento sobre a temdtica étnico-racial, o racismo, sobre a negritude, a identidade e
sobre a cultura negra em geral. Tudo isso sem perder de vista as noticias geradas sobre os
grandes temas da atualidade no Brasil e no mundo.

Por isso, considerando o contexto em que Rag¢a Brasil foi criada, precisamos observar
que a revista se conecta ao problema da constru¢ao da identidade negra no Brasil. Segundo
Octavio Ianni (in KOFES, 1996a), a revista, em 1996, ja possuia um posicionamento nitido a

respeito desse problema.

Quer dizer, ela tem entonacdo ndo so atual, mas tem uma entonagio, todo o
tempo, otimista, aberta para algo que parece bastante bom. Seja no nivel
mais particular do que seria a produ¢do da beleza da mulher ou do homem,
como no que se refere aos problemas. [...]. Entdo, esta entonagdo ¢ um
elemento muito forte na revista e que combinado com as cores, com as
figuras que s@o de jovens bonitos, bem arrumados, transmitem uma imagem
bastante positiva, bastante otimista. E claro que diz algo a respeito da
construcdo ou da reconstrugdo da identidade do negro na sociedade
brasileira. (IANNI in KOFES, 1996a, p. 262).

Para Ianni, o simples fato de Ra¢a Brasil afirmar e mostrar publicamente ndo apenas a
existéncia de uma beleza negra, mas também o fato de a revista desenhar uma realidade
plural, diversificada, com diferentes perspectivas e possibilidades para os segmentos negros,
faz com que Raga Brasil seja inscrita no rol de obras arquitetadas pelos movimentos negros.
Ou seja, o fato de a revista ndo ter sido gestada no seio dos movimentos negros ndo a exime
da responsabilidade dos usos sociais € do peso politico que a publicagdo possa ter. Além do
que, Raca Brasil, de certo modo resgata, desenvolve e valoriza o primeiro ‘Black is

Beautiful’.
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Apesar de as capas ilustradas na Figura 4 (capas das edi¢des 02, 03 e 04) trazerem
muitas informacdes importantes para o nosso estudo, neste momento vamos nos deter a
apenas aquelas localizadas no canto inferior direito de cada uma delas. Evidentemente, o
enunciado: Atragdo Black — o homem negro é mesmo imbativel na cama? chama a nossa
atencdo, porém, ndo o abordaremos agora, pois o tema da sexualidade sera discutido mais
adiante.

Recordemos, pois, que a analise da gramatica visual nos diz que aquilo que ¢ alocado
naquela regido da ilustracdo representa aspectos as vezes ignorados ou polémicos para o
observador e merecem ser tratados com a devida precaucdo, a0 mesmo tempo, como ja
salientamos, esse ponto representa, para a Semiotica Social, o lugar da representacdo
simbolica de dados especificos, informacdes praticas de um acontecimento factivel,

verdadeiro, real.
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Figura 4

Neste caso, temos uma amostra daquilo que dissemos acima, ou seja, o resgate e

valorizacdo do primeiro ‘Black is Beautiful’. Todavia, ndo devemos acreditar que o discurso
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da negritude e dos estilos de vida negros foi tratado e assimilado com tranquilidade entre os
criadores e consumidores dessa revista. Pois, como nos alerta Clovis Moura (1988), no Brasil
ha um sério problema de reconhecimento de nosso pertencimento étnico.

Ademais, parece que vivemos numa crise de identidade, que, segundo alguns autores
(HALL, 2005; BAUMAN, 2005) s6 pode ser entendida no contexto das transformagdes
econdmicas, sociais e culturais promovidas pela globalizagdo. Atualmente temos, de um lado,
a possibilidade de interagir com sujeitos e contextos socioculturais diferentes, que podem
provocar o afrouxamento dos lacos identitarios locais. Mas, do mesmo modo, esse cenario
também pode levar ao fortalecimento dessas identidades, cujos sujeitos, através de um
movimento de resisténcia ao processo de fragmentacdo, podem reivindicar para si os objetos e
representacdes que os vinculem aos contextos locais.

Assim sendo, a maioria dos grupos tenta manter as suas identidades por intermédio do
resgate histérico-simbolico das principais caracteristicas desse grupo. Mas, no caso de uma
revista como Raga Brasil, esse recurso ndo surtiria o0 mesmo efeito, tendo em vista que o
periodico, além de ndo ter sido gestado no seio dos movimentos negros, ndo acompanhou toda
a trajetoria percorrida pelos negros brasileiros. Ou seja, sua preocupagdo ndo se liga as
mesmas histdrias e lembrangas das populacdes negras atuais, nem apresenta um projeto para
as futuras geragdes. Ou seja, a identidade em Raga Brasil ndo se constréi nem com as
memorias do passado nem com as possiveis perspectivas para o futuro. Assim, a negritude e
os estilos de vida negros ali veiculados possuem apenas a marca das geracdes atuais que
caminham em sincronia com o desenvolvimento do periddico.

Conforme a Leitora Anénima 10, no inicio havia uma corrida as bancas para comprar
a revista. Afinal Raga Brasil era ‘a revista do negro brasileiro’. E as pessoas andavam no
Onibus com a revista a mostra, como quem diz: “olha, eu tenho uma revista, nds temos uma
revista.” (Depoimento concedido em entrevista realizada em 04 de novembro de 2009).

Enfim, para além do mero entretenimento, uma revista serve também para atender a
fins politicos e ideolodgicos, e, Raca Brasil ndo foge disso. Para algumas leitoras, inclusive, a
revista pode ser um 6timo instrumento de combate ao racismo. Para ilustrar isso, temos o
depoimento de uma leitora que utiliza a revista em sala de aula com o intuito de discutir
questdes de carater étnico-raciais com os seus alunos, bem como para transmitir aspectos da
cultura e historia africanas e afro-brasileiras para as criangas do ensino fundamental. Neste

caso, percebe-se nitidamente que Raga Brasil serve, também, a fins educacionais importantes.
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Eu procuro, muitas vezes, trazer a revista e mostra-la para as criangas em
algumas atividades®. Nio para inculcar coisas, mas coloco a revista em
meio as outras para perceber a reacdo delas. Em minha opinido, isso ¢
importante porque elas também conseguem perceber: olha professora, nessa
capa so ha pessoas da Africa. Eu falo que nio sdo pessoas da Africa, e nds
vamos conversando. (LEITORA ANONIMA 09, depoimento concedido em
entrevista realizada em 22 de outubro de 2009).

Enfim, na condi¢do de guias praticos da vida contemporanea, as revistas funcionam
como promotoras e catalisadoras de agdes sociais diversas.

Pois bem, j& argumentamos que a midia constitui um espaco importante e poderoso na
mediagd@o entre os modelos de representacdo e a realidade. A conclusdo mais evidente disso ¢
que as representagdes da midia cooperam, sobremaneira, para o projeto reflexivo de
constru¢do do eu e das identidades. (GIDDENS. 2002). Ademais, a midia ¢ uma daquelas
instancias que frequentemente tem abalado os padrdes tradicionalmente formadores da
personalidade e das identidades. Isso acontece justamente porque essas instdncias nos
apresentam, a todo o momento, outras, ¢ novas, referéncias sobre o contexto social em que
vivemos e sobre as no¢des de individuo, sujeito, cultura, homem e mulher, consumo e
cidadania. Enfim, a midia alarga o nosso conhecimento tanto sobre as questdes mais
complexas quanto as coisas mais banais da vida coletiva.

Inseridos nesse contexto reflexivo, as pessoas, aos poucos, vao, consciente ou
inconscientemente, tomando ciéncia dessa capacidade transformadora dos meios de
comunicagdo e, consequentemente, apropriam-se dos bens simbolicos ai produzidos e os
incorporam aos seus projetos do eu, construindo narrativas coerentes sobre si mesmas, sobre o

contexto social em vivem e sobre os outros. (MININNI, 2008; GIDDENS. 2002).

[Penteados havia] muitos. Inclusive, eu comprava a revista justamente por
isso. Fazia tanto em minhas clientes quanto em mim mesma. A maquiagem
eu gostava muito. Sobre maquiagem havia bastantes dicas sobre tom,
formato, boca, rosto. Era muito interessante e eu usava bastante. Até para
mostrar para as clientes: olha, vocé pode fazer dessa forma™. (LEITORA
ANONIMA 01, depoimento concedido em entrevista realizada em 22 de
setembro de 2009).

Acreditamos que o depoimento acima aciona, no nivel do subentendido e do néo dito,
os elementos aqui discutidos, ndo apenas porque a nossa interlocutora afirma usar a revista
como referéncia para embelezar a si mesma, mas porque ela se apodera do contetido

simbolico ali presente para mostrar — e persuadir — as suas clientes que a ‘cultura afro’ esta na

* A entrevistada é professora de alunos do Ensino Fundamental da Rede Piiblica de Ensino do Estado de Séo
Paulo.
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moda. Ha o implicito de que ‘ser bonito € ser negro’, ou ‘ser bonito inclui usar motivos afro’.
Nessa conjuntura reside um movimento silencioso de valorizacdo ndo apenas do corpo e da
estética negra, mas também um resgate historico-simbdlico das culturas e identidades negras.
A revista ndo mostra apenas as maneiras como a mulher negra pode se produzir e se
embelezar, ela também estimula essa mesma mulher a se posicionar aberta e publicamente

diante da sociedade que a discrimina.

Eu comecei a ler a revista entre [os meus] 15 e 16 anos. Muito da minha
ideologia com relagdo a cultura negra eu adquiri ali, sim. Meu pai teve uma
importancia fundamental. Meu avo, enquanto militante do movimento negro
também, mas tem muita coisa que foi com a revista que eu fui me
identificando enquanto mulher negra. (LEITORA ANONIMA 09,
depoimento concedido em entrevista realizada em 22 de outubro de 2009).

Em consonéncia aquilo que dissemos acima, o depoimento da Leitora Andnima 22
revela o quio importante pode ser uma revista na vida de uma pessoa. Supde-se que essa
leitora, enquanto membro do movimento negro, além da influéncia da revista e da referéncia
familiar, tenha acesso a outras fontes de informacdo sobre a negritude e a cultura negra. Ou
seja, conjeturamos tratar-se de uma pessoa minimamente instruida, como realmente o €, pois a
depoente ¢ professora, como ja revelamos. Apesar disso, nossa interlocutora ndo descarta o
papel da revista e dos meios de comunicagdo em seu desenvolvimento politico-ideolédgico,
enquanto mulher negra.

Nesse sentido, Raca Brasil, mesmo sendo uma revista que trilha pelo mundo do
consumo, da moda e da estética corporal, possui uma responsabilidade que a conecta aos
periodicos da antiga imprensa negra. Porém, o seu projeto editorial incorpora valores,
tendéncias, estilos de vida e técnicas corporais e de consumo atuais. Ou seja, ela € uma revista
que nasceu a sombra de um contexto social especifico. Sendo assim, qualquer estudo que se
faca sobre a revista deve levar em conta essas especificidades.

Além do fato de estar contribuindo para a forma¢do de uma identidade negra, Raca
Brasil parece ainda brincar com o termo ra¢a, que também pode ser utilizado para definir
alguém com for¢a de vontade, determinacdo, garra. Deste modo, o termo raca no titulo da
revista denota dois sentidos diferentes: um ligado ao publico alvo, ou seja, a populacdo negra
brasileira23; e, outro, também ligado a questdo racial, mas contendo a mensagem de que as

transformagdes na condicdo de vida do negro passam, invariavelmente, pelo esforco e forca

3 As ciéncias biolégicas contemporaneas ja descobriram que ndo ¢ possivel falar de grupos raciais entre os seres
humanos. Porém, do ponto de vista socioldgico essa ¢ uma discuss@o mais do que pertinente, visto que ainda
ordenamos as nossas sociabilidades em detrimento das classificacdes e pertencimento étnico que criamos
socialmente.
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de vontade individual. Ou seja, a revista joga com outro sentido da palavra, que € raca no
sentido de garra. Rac¢a Brasil oferece uma identidade racial cuja premissa é o

desenvolvimento individual.

Essa revista trouxe uma contribui¢do crucial para o desenvolvimento negro,
para o jornalismo e para a imprensa negra. N&do apenas em termos
mercadologicos, mas também porque colaborou de forma importante para
uma mudanc¢a na cultura de imagem, apresentando uma imagem do negro
que, de certa forma, desmitifica as imagens tradicionais que nos viamos na
midia, do pagodeiro ou dos nossos excluidos, que compunham as manchetes
do noticiario policial. (ALMADA, 2007, p. 52).

Os editores de Raga Brasil tém consciéncia de que a publicacdo traz fortes apelos ao
consumo. A publicagdo traz a mensagem de que o negro brasileiro quer compartilhar os
mesmos beneficios historicamente acessados pela populacdo branca, inclusive o consumo de
bens e servi¢os. Segundo os seus idealizadores, o sucesso da revista se deve a isso, ou seja, ela

tira o negro da condicdo de pobreza e o coloca também na condi¢do de consumidor.

Raga funde, aqui, negritude, brasilidade, internacionalismo (black),
cidadania, consumo. Raca aponta para garra, pique. Raca Brasil inverte
alguns dos atributos de ‘negro’ ¢ ‘negrice’ no Brasil: ao feio, diz, € bonito; a
pobreza, diz, € rico; ao cabelo ruim, diz cabelo bom; refor¢a alguns dos
atributos: ginga, balanco, sensualidade. A revista recria um lugar identitario:
no numero dois, diz o editorial: ‘Rac¢a Brasil ndo foi criada para negros que
lamentam sua condi¢do. Foi concebida, isso sim, para os negros que tém
orgulho e consciéncia de saber que pertencemos a uma raga que nunca
perdeu sua dignidade’. Raca € negro com raca. Com a revista Raga Brasil,
diz o editorial niimero dois, o ‘Brasil limpou o espelho para ver o préprio
rosto. E descobriu que era negro. E que era lindo’. Raga ¢ o Brasil Negro. De
imediato, portanto, a revista mostra [...] o potencial semantico, e politico, da
nocdo de raca. Seja 14 qual for o referente, raca permite, para o bem e para o
mal, uma chamada identitaria. Raca Brasil lida com isto: atribui qualidades a
raca ¢ pde em alta circulagdo uma redefini¢do dos valores atribuidos aos
negros no Brasil. (KOFES, 1996b, p. 299).

Como dissemos acima, o consumo estabelece e mantém relagdes sociais. Em relagdo
ao lado material da existéncia, essa abordagem ¢ mais frutifera e fornece uma abundancia de
significados sociais em comparagdo a mera competitividade individual. Por isso, devemos
considerar o duplo sentido que a posse de bens, nesse caso especial uma revista, pode
oferecer, quais sejam: a sua importancia na arte da subsisténcia e no balizamento de relagdes
sociais, bem como a sua capacidade de dar sentido a vida social.

Além disso, as transformagdes pelas quais a cidadania tem passado também sdo

provocadas pelas novas praticas de consumo. Isto é, concomitantemente ao declinio do
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interesse pela politica e o descrédito em suas instituicdes, outras formas de participacdo

amadurecem, bem como tantas outras sdo criadas. (HIRSCHMAN, 1983).

[Isso quer dizer que] homens e mulheres perceberam que muitas das
perguntas proprias dos cidad@os [...] receberam sua resposta mais através do
consumo privado de bens e dos meios de comunicagdo de massa do que nas
regras abstratas da democracia ou pela participagdo coletiva em espacos
publicos. (CANCLINI, 1999, p. 37).

Seja como for, alguns intérpretes, municiados de imagens como as que apresentamos
abaixo (Figuras 5 e 6), dirdo que consumo é um campo da a¢do humana que sé serve para
dividir. Pois, num pais como o nosso, ndo seria possivel manter uma identidade negra por
intermédio do consumo. Do mesmo modo, muitas outras pessoas argumentariam que,
defender uma identidade através da estética, do culto ao corpo e do trato com o cabelo, além
de ndo resolver questdes de ordem politica, produz sentidos que ndo sdo acessiveis para
grande parte dos negros.

Tais interpretagdes possuem seu lastro de verdade porque sdo assentadas unicamente
na materialidade dos objetos; esquecem, pois, que os bens estabelecem distingdo justamente
porque os seus significados sdo compartilhados. Entendido como pratica cultural diversa e
complexa, o consumo ¢ um acontecimento publico e “retira a sua significacdo, elabora sua
ideologia e realiza seu destino na esfera coletiva, existindo como tal por ser algo

culturalmente compartilhado.” (ROCHA, 2006, p. 9).
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Por isso mesmo, o consumo ¢ caracterizado como um fendmeno cujas caracteristicas e
consideragdes realizam-se sob uma perspectiva cultural. Como argumentamos acima, os bens
servem para estabelecer, manter e dar sentido as relagdes sociais. Todavia, o mercado explora
essa qualidade até as ultimas consequéncias. Com Raga Brasil, logicamente, o panorama nao
¢ diferente. Em muitas reportagens, inclusive, a revista se apresenta como propulsora de uma
dindmica e potencial consumista do negro.

E, as industrias de cosméticos, no entanto, parecem ter apostado na conquista do
mercado étnico (BRAGA, 2008). Ra¢a Brasil, por seu turno, em matéria publicada na edi¢ao
90, assevera que foi a partir de sua atuagdo que se iniciou a escalada evolutiva na fabricagio
de produtos voltados ao publico negro, e, hoje, segundo a revista, as gondolas estdo

abarrotadas. O editorial abaixo (Figura 6), publicado na edi¢do 112 parece confirmar isso.
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Figura 6

Com isso, a revista advoga pela promocdo de uma beleza negra que parece se realizar
apenas através do consumo dos produtos ali anunciados. Apesar disso, é preciso compreender,
como asseveramos, que o modo de vida contemporaneo ndo vé mais o consumo, a estética e o
culto ao corpo apenas com os olhos da futilidade, mas fambém como mecanismos de inclusdo
e exclusio a grupos sociais especificos. E por isso que tanto o consumo, quanto a estética e a
corporeidade tem provocado mudangas no imagindrio social e contribuido para a construgdo

de novas identidades.
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Consoante isso, 0 consumo, ndo s6 dos bens anunciados em Raca Brasil, mas também
o consumo de Rac¢a Brasil precisa ser abordado como motivador de interacdo social. Pois, o
consumo constitui um processo de negociagdo de sentido.

Ademais, do ponto de vista da comunicagdo, ndo pode haver entendimento se cada um
realizar uma interpretacdo diferente daquilo que vé€ numa revista. E, mesmo que isso aconteca
¢ preciso que haja um consenso sobre os pressupostos da mensagem.

Observando os enunciados: Estamos na moda e O tom de cada dia, presentes nas
ilustracdes acima, verificamos que, provavelmente, eles servem para agugar tanto a
imagina¢do da leitora cidadd quanto da leitora consumidora, ou de ambas. Afinal, ndo ¢
possivel separar as identidades em porgdes estanques. Todos somos, a0 mesmo tempo,
cidaddos e consumidores. Mas, devido ao cariter pedagdgico de nossa interpretagdo,
admitamos que tal divisdo seja possivel.

Pois bem, voltemos a nossa argumentag¢do. Tanto um enunciado quanto outro possui
dois sentidos diferentes. Estamos na moda pode ser lido significando que o negro, a negritude
e os seus estilos de vida estdo sendo desejados e imitados, transmitindo a ideia de que os
negros, outrora discriminados e excluidos, tém, agora, seus bens simbolicos expostos e
vendidos, numa negociacdo de sentidos constante entre cultura e mercado. Outra
interpretagdo, porém, leva-nos a crer que a oragdo serve para estimular o consumo das
mercadorias ali anunciadas, denotando para a mulher negra — e para o0 homem negro também
— que aqueles produtos, em especifico, definem os padrdes atuais de consumo. A conclusdo
mais evidente disso € que, realmente, ser negro esta na moda, porém, o valor monetario dessa
identidade parece ser bastante alto.

O mesmo raciocinio pode ser aplicado para o segundo enunciado, considerando, agora,
que o nucleo da mensagem reside na palavra fom, que estd sendo utilizada para exprimir pelo
menos dois significados diferentes. Um deles, conforme a nossa interpretacdo, flerta
intimamente com a mulher cidada, pois estd se referindo a prdpria tonalidade de sua pele
negra, agenciando, deste modo, a identificacdo entre essa mulher e a modelo que ilustra a
matéria, e, no limite, com a propria revista. Outro significado, pois, conecta aquele termo aos
produtos ali anunciados, e congrega a mensagem de que para cada tom de pele existe um tipo
especifico de maquiagem. Porém, ambas as interpretacdes ndo anulam a existéncia de outras.
Uma terceira forma de ler aquele editorial de moda advém da juncdo das interpretagcdes
anteriores e redunda na técnica ou maneiras de usar a maquiagem.

Atualmente, até mesmos os discursos dos politicos profissionais t€ém sido deslocados

dos espagos publicos — proprios dos comicios — para os ambientes privados, de onde os
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assistimos (pelas telas da TV, do computador, do celular, etc.). As polémicas doutrinarias tém
sido substituidas pelo dialdgico confronto de imagens. Ao passo que a classica forma de
persuasdo ideoldgica tem sido constantemente substituida pelas numerosas pesquisas
efetuadas via telemarketing. Diante disso, mesmo que estejamos sendo interpelados como
cidaddos, somos diariamente provocados e convocados a exercer nossa cidadania como
consumidores.

Nesse sentido, a compreensdo das praticas de consumo contemporaneas e as suas
implicag¢des no conceito e na pratica da cidadania s6 podem constituir um universo inteligivel
quando analisadas em consonincia com a interpretacdo socio-antropoldgica dos bens
consumidos, bem como a interpretagdo das maneiras como esses bens sdo utilizados. Isso
porque os bens servem para demarcar posicdes sociais e estabelecer distingdes entre os
grupos, eles s@o utilizados para expressar ideias, valores e significados diversos. Além disso,
os bens sdo empregados para marcar intervalos de tempo decorridos entre um acontecimento e
outro. Eles servem para estabelecer a diferenciacdo entre o ano do calendario e o ciclo da
vida. Enfim, o consumo estd em toda a parte, e varias dimensdes da vida social sdo
demarcadas pelo uso ritual das mercadorias.

No consumo, os desejos se transformam em demandas e em atos socialmente
regulados. Querer possuir novos produtos é uma postura racionalmente orientada pela
coletividade a que se pertence. Expressar interesse por programas televisivos, grandes shows
ou revistas comerciais ndo deve ser visto como indicativo de fraco capital simbdlico. Isso
sugere que as acoes politicas, pelas quais os consumidores tomam a condicdo de cidaddos,
conduzem a um entendimento de mercado como lugar privilegiado por complexas interagdes
socioculturais. Assim, o consumo pode ser considerado como uma apropriacdo coletiva de

formas simbolicas. O valor mercantil das mercadorias, no entanto, faz parte desse processo.

[O consumidor] precisa dos bens para prestar ¢ obter servigos de marcagao,
isto &, ele precisa estar presente aos rituais de consumo dos outros para poder
por em circulagdo seus proprios juizos sobre a adequacdo das coisas
utilizadas para celebrar as diversas ocasides. (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2006, p. 131).

Os bens, nesse contexto, também servem como credenciais de acesso a determinados
rituais de marcagdo e ingresso em determinados grupos, efetivados mediante a incorporagio
das préprias informagdes fornecidas por eles.

Certamente, para alguns, essa pratica de comercializacdo dos signos e simbolos negros

pode transparecer certo sadismo, ja que a revista parece ofertar uma infinidade de produtos
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que muitos afro-brasileiros sequer teriam condi¢des de imaginar a sua existéncia. Apesar
disso, precisamos atentar para as outras faces desse poligono que € Raca Brasil.

Para além desse descompasso entre as mercadorias que a revista oferece e a realidade
socio-econdmica dos afro-brasileiros, € preciso compreender que o periddico promoveu uma
ampliacdo no acesso aos bens simbdlicos negros. A popularizagdo desses bens, de certo
modo, cooperou no processo de socializagdo de expressdes culturais até entdo marginalizadas.

Portanto, apesar das criticas, dos problemas editoriais e da queda nas vendas — como
veremos a seguir —, Raca Brasil empreendeu um papel social importante.

Partindo deste ponto de vista, Sueli Kofes (1996b, p. 300) afirma que “Racga Brasil
ndo ‘branqueia’ os negros. Em primeiro nivel, reclama os valores capitalistas modernos: os
bens de consumo sdo de acesso universal, isto €, acessiveis ao individuo, neutros no que se
refere a raca, credo, cor.” A revista usa e abusa dos sentidos que podemos dar a negritude, ela
atribui caracteristicas estéticas aos negros brasileiros, valoriza as suas particularidades
culturais e psicoldgicas, mas, ¢ na énfase sobre o corpo e o cabelo que Rag¢a Brasil nos

convida a pensar.

7.1. O cabelo e as transformacoes da identidade

r 7

Ja ¢ sabido que portarmos especificidades culturais em nossos corpos, o tornar-se
humano parece ser um ato de conhecimento e reconhecimento da propria corporeidade. Em
virtude disso, o corpo deve ser pensado como um verdadeiro patriménio da cultura. E nele
que tanto a individualidade quanto o sentimento de pertenca a um grupo se concretizam,
configurando-o como o principal espago simbdlico de construcdo de identidades e estilos de
vida. A sociabilidade ocorre no e por intermédio do corpo, pois ele contém regras, normas e
valores dos grupos e da realidade em que as pessoas estdo inseridas, ou seja, € pelo intermédio
do corpo que ocorrem a vivéncia, o aprendizado e onde escrevemos as nossas historias
individuais e coletivas.

A estética classica grega e a antropologia do século XIX buscaram o conhecimento
empirico do corpo perfeito por meio das medidas e analises craniométricas com o deliberado
objetivo de criar um padrdo e identificar o belo, com vistas a associd-los a evolug¢éo, perfeicdo
e qualidade biologica de determinados grupos. O corpo e corporeidade sdo espacos
privilegiados de regulagdo de habitos e comportamentos humanos, por isso tornaram-se objeto

de vigilancia, normalizacdo e adestramento social. (FONSECA, 2000).
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Tomando o corpo feminino negro como exemplo, temos que Raca Brasil, a sua

maneira, outorgou um espago importante as mulheres. Conforme Piscitelli (1996, p. 304):

Em Rag¢a Brasil, ser “negro” é o resultado de uma série de fatores
interligados entre os quais se destaca a “heranga” — cultural e biologica. Na
tentativa de estimular a constru¢do do orgulho da negritude, a revista
racializa através da associacdo entre os aspectos fisionOmicos (genéticos)
que derivam da “origem” (africana) — tons de pele, tipo de cabelo — ¢ uma
série de atributos tais como fortaleza, energia, alegria e, sobretudo, beleza e
sensualidade. As diferencas inscritas no corpo, particularmente a cor, sio,
portanto, elementos cruciais em Raga Brasil. Mas a revista parte delas para
esbogar um horizonte de igualdade — entre “negros” e “brancos” e entre
homens e mulheres.

Ao mostrar uma iconografia negra em suas paginas, Raca Brasil ndo estd apenas
dando a possibilidade de mulheres negras verem corpos semelhantes aos seus expostos no
espaco midiatico, ela estd respondendo aos antigos senhores de engenho e aos tedricos do
século XIX que o negro tem uma identidade e corporeidade préprias, uma negritude que
revela, inclusive, o lugar de origem dessas vozes. “Ela mostra que a mulher negra ndo é so
cama, como queriam os senhores de escravos. Ela mostra o lado positivo.” (LEITORA
ANONIMA 16, depoimento concedido em entrevista realizada em 16 de dezembro de 2009).

De acordo com Nilma Lino Gomes (2006), o corpo ¢ um territério passivel de
codificagdes particulares. Ao estuda-lo, porém, ndo se podem generalizar as diferentes formas
de expressdo corporal para todas as culturas e grupos. Cada grupo domina codigos e maneiras
diferentes para manipular sua identidade corporal. Os negros ndo sdo diferentes. Assim, a
forma como tratam o cabelo ¢ uma questdo fundamental para o entendimento desses codigos
culturais. O cabelo ndo ¢ um elemento neutro no conjunto corporal. “Ele foi transformado,
pela cultura, em uma marca de pertencimento étnico-racial. No caso do negro, o cabelo crespo
¢ visto como um sinal diacritico que imprime a marca da negritude no corpo.” (GOMES,
2006, 26).

Por isso, segundo a autora, diante das inimeras possibilidades de analises oferecidas
pelo corpo, “o trato do cabelo ¢ a que mais se apresenta como sintese do complexo e
fragmentado processo de construcdo da identidade negra”. Tanto para o homem quanto para a
mulher negros, “o cabelo crespo carrega significados culturais, politicos e sociais importantes
e especificos que os classificam e os localizam dentro de um grupo étnico-racial” (Idem).

Portanto, ndo podemos perder de vista que o cabelo crespo e o corpo negro estdo

inscritos num campo muito mais profundo, a saber, a construg¢do da estética corporal negra,
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que apresenta uma dimensao simbolica que trafega por varios contextos e constitui o primeiro
motivo da estética, o primeiro espaco de discussdo da beleza.

Tendo em vista essa discuss@o, ¢ oportuno dizer que as experiéncias dos individuos
que manipulam — quimicamente ou ndo — o cabelo, por exemplo, ndo podem ser analisadas
apenas como pura imitagdo de comportamentos alheios. Quando se trata da identidade e do
cabelo negro isso implica questdes mais profundas das relagdes de dominacdo e poder,
pressupde complexas negociagdes culturais. Pois, a relagdo dos homens e mulheres negros
com o cabelo faz parte de um processo consciente e inconsciente que valoriza a negritude
brasileira, levando-se em conta, ainda, suas raizes africanas. Por outro lado, ha as
cabeleireiras étnicas que associam a beleza negra a naturalidade dos cabelos crespos. Nesse
caso, assumir a textura crespa do cabelo ¢ entendido como valoriza¢do do negro perante a
sociedade brasileira. Mas também ha aquelas que acreditam que a experimentagdo de cortes,
penteados e tratamentos diferenciados ndo ofusca a beleza negra, muito menos elimina a
negritude do sujeito.

Em virtude disso, ndo podemos interpretar o comportamento de um individuo negro
apenas pela interferéncia que ele realiza em seu cabelo. Antes de qualquer coisa, € preciso
compreender, ndo apenas o contexto socio-cultural em que o sujeito esta inserido, mas
também a sua historia de vida e o seu posicionamento politico em torno das questdes étnico-
raciais. Ou seja, € preciso compreender as negociacdes desse sujeito em torno do seu

pertencimento €tnico.

Num primeiro momento [...] eu queria que o meu cabelo continuasse sempre
crespo... Sabe quando vocé quer mostrar a imagem do negro, valoriza-lo da
forma como ele ¢ mesmo? Mas conforme vocé vai vivendo, vocé v€ que o
branco estd com o cabelo liso, se faz permanente ninguém reclama. ‘Ah,
vocé fez permanente, estd querendo ser negro?’ Ninguém fala isso para ele.
Ele faz o que quer com o cabelo dele. Nos nos cobramos demais — ¢ a
populagio cobra demais de nés também. (ANA LUCIA PEREIRA, membro
do Conselho Editorial de Ra¢a Brasil, depoimento concedido em entrevista
realizada em 09 de dezembro de 2009).

Explicito no depoimento de Ana Lucia Pereira hd uma critica a visdo essencialista da
identidade. Ou seja, além dos conflitos simbolico-ideoldgicos entre negro e ndo-negros, os
seus argumentos revelam que muitas pessoas ainda se prendem a essencialismos para
identificar e definir quem é e quem ndo € negro em nosso pais, como se a identidade fosse
constituida de elementos fixos, imutaveis e passiveis de serem quantificados.

Os adeptos desse ponto de vista ndo conseguem entender como a mulher negra, cujo

cabelo é crespo e enrolado “por natureza”, pode alongar, alisar, relaxar, amaciar,



permanentizar, colorir e, inclusive,
trancar os cabelos. Do mesmo modo,
ndo percebem que o fato de uma
mulher raspar a cabeca ndo significa,
necessariamente, que ela  esteja
negando a sua identidade.

Na ilustrag@o abaixo (Figura 8),
por exemplo, temos a imagem de uma
jovem negra, cujo cabelo apresenta
quatro  variagdes diferentes sem
alteragdo do comprimento.
Evidentemente, essas fotografias ndo
nos dizem muita coisa sobre o
sentimento de negritude nem o grau de
intimidade dessa jovem com aquilo
que se convencionou chamar de
cultura afro-brasileira ou saber se ela
¢ ativista de algum movimento social
negro. As fotografias em questdo so
nos permitem visualizar os tracos
faciais e a negrice da pessoa retratada.
Para interpretar as suas identidades e
o seu grau de pertenca a uma
‘negritude’, seria preciso conhecé-la,
analisar os espagos que ela frequenta,
avaliar os seus posicionamentos
politicos, tomar conhecimento de sua
trajetoria de vida e de seus projetos
para o futuro. Enfim, exigiria
descobrir uma infinidade de coisas
relacionadas a ela, mas,
principalmente, exigiria fugir dos

apriorismos.

S0B O MESMO CORTE

98

Figura 7

Figura 8
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Realmente, durante muito tempo as reivindicagdes de identidade foram baseadas na
‘natureza’ e hereditariedade. Em algumas versdes da identidade étnica, por exemplo, esses
elementos eram baseados pelas ‘caracteristicas raciais’ e relacdes de parentesco. Em outras
versdes, no entanto, essas reivindicagdes estdo baseadas em interpretacdes essencialistas do
passado, nas quais os acontecimentos sdo narrados ou representados como a¢des de uma
verdade inquestionavel, imutavel.

O depoimento da nossa interlocutora, porém, revela que para entendermos as
identidades, precisamos conceitualizar, contextualizar e dividi-la em suas mais diferentes
dimensdes e sistemas de classificagdo. A depoente entende que a identidade €, na verdade, um
fenomeno relacional, e, a diferenca entre o eu e o outro ¢ estabelecida por uma marcacio
simbdlica que se realiza na relacdo com as outras identidades, as nossas e as alheias.

Nesse contexto, ndo podemos esquecer que enquanto algumas diferencas sdo
marcadas, outras, do mesmo modo, sdo obscurecidas. O corpo, evidentemente, ¢ um dos
locais mais importantes no estabelecimento dessas fronteiras que define quem somos nds ¢
quem sdo os outros. SO para citar um exemplo, o corpo ¢ um lugar de exceléncia na defini¢ao
da identidade sexual. Entre nos, brasileiros, ele também ¢ o l6cus privilegiado para a definicao
da identidade étnico-racial. O tipo de cabelo, nesse sentido, também constitui parte desse
processo de marcacao.

A visdo essencialista ndo inclui, todavia, que as identidades ndo s3o unas, elas sdo
multiplas e também comportam contradicdes que precisam ser constantemente negociadas,
podendo haver discrepancias, inclusive, entre a identidade que um grupo atribui a um

individuo e aquilo que esse sujeito compreende de si mesmo.

Gostavamos daquela coisa da transformagdo do cabelo. Ali a revista trouxe
pela primeira vez que a gente ndo precisava mais ficar alisando o cabelo, que
a gente podia pegar e colocar cabelo. Foi um grande choque o dia em que a
revista nos ensinou que as mulheres podiam fazer nozinhos nos cabelos [...].
Mas ninguém sabia direito como era essa historia de cabelo, era até
engragado. Ai todo mundo saiu comprando canikalon... Tudo quanto é de
pretinha que nfo tinha cabelo vocé as encontrava com cabelinho comprido.
Ali também passamos a valorizar as trangas. E foi uma geragdo muito boa
que pegou essa revista [...], porque nds tinhamos vergonha de usar tranga. E
as [negrinhas] pequenininhas ndo, elas queriam, todas, usar tranga porque
estava 14 na revista, fitinha amarradinha embaixo, com nozinho, entdo a
revista foi assim, o comeco da nossa valorizagdo como negra. (LEITORA
ANONIMA 10, depoimento concedido em entrevista realizada em 04 de
novembro de 2009).

Raca Brasil tem ciéncia ndo s6 do funcionamento de processo de marcagdo, como

também conhece essa delicada relagdo entre a mulher negra e o seu cabelo, como ¢
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evidenciado pelo depoimento de nossa interlocutora acima. Em verdade, foi através dessa
relacdo que a revista conseguiu estabelecer um dialogo com sua leitora. Pois ela sabia que a
manipulagdo do cabelo pelo negro, na atualidade, pode gerar vdrias interpretagdes sobre a
identidade étnico-racial. Uma delas sugere que essa manipulagdo pode ser vista como
resultado da introjecdo da opressdo branca no negro, mediante, inclusive, a imposi¢do de um
determinado padrao estético.

Outra interpretacdo, no
entanto, pode classificar esse
comportamento como um modo de
0 negro usar o cabelo, um estilo de
vida proprio das identidades negras
e seu padrdo estético, que se
constituiu, também, dentro de um
sistema opressor. Evidentemente,
Raga Brasil se apegara a essa
interpretagdo, e, através dela,
conseguird fazer com que as
mulheres negras se identifiquem
com a revista.

A revista sabe, igualmente,

que as diversas maneiras de lidar

com o corpo € o cabelo expressam Figura 9
particularidades especificas do negro, sua subjetividade e cultura em determinados contextos
sociais, historicos e politicos. Esse contexto, juntamente com a experiéncia individual, que vai
compor a identidade negra nos contextos em que as relagdes de poder sdo estruturadas sob a
perspectiva de raga.

A reportagem Revolugdo na prateleira (RACA BRASIL, Edicdo 90, setembro/2005),
por exemplo, demonstra como as grandes empresas na area de beleza descobriram um
mercado consumidor de produtos étnicos, que hoje ndo para de avangar. Quando a revista foi
langada praticamente ndo havia produtos para a pele ou cabelo negros.

Em virtude disso, é preciso dizer que, dependendo dos usos que fazemos dos produtos
culturais, podemos ter contribui¢cdes efetivamente validas para a construg¢do das identidades.
(MIRA, 2001). Partimos do pressuposto de que dentro do proprio carater fragmentado dos

produtos da industria cultural, que alude ao consumo apenas como reproducao, pode haver a
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compreensdo de que o consumo fragmentado também pode ser visto como produto e produtor

de sentido para as identidades.

Hoje nos temos a liberdade de colocar um cabelo loiro € nem por isso querer
ser branca. Nao é porque vocé coloca um cabelo loiro ou um aplique loiro no
cabelo que vocé quer ser branca. Simplesmente o seu visual combinou e
ficou bonito daquele jeito. Ha algum tempo havia isso: ‘ah, aquela negrinha
alisa o cabelo’. Mas tem a [mulher] branca que cacheia o cabelo e nem por
isso ela quer ser negra — de repente € 0 mais pratico ou a pessoa se viu no
espelho e gostou. (LEITORA ANONIMA 15, depoimento concedido em
entrevista realizada em 16 de dezembro de 2009).

No caso especifico das revistas femininas, como ja dissemos, o papel da personagem
que ilustra a capa € ensinar as leitoras a arte de manipular ¢ dominar a ‘tecnologia da
imagem’.

Teve um determinado momento [...] que comegamos a ler Claudia, Mary
Claire, enfim, tirando as semanais de informag¢do, todas as outras revistas
vao trabalhar com a estética, que ¢ a cultura do nosso tempo. A revista Raca
Brasil ndo vai fugir disso. Particularmente, eu acho muito pouco oferecer
apenas isso para uma pessoa. Em algumas edicdes a revista conseguiu
apresentar um produto e um resultado muito bom do ponto de vista estético e
nesse sentido a revista deu uma contribuicdo importante. No seu primeiro
editorial a revista dizia que queria ser um espelho para a populagdo negra.
Num primeiro momento ela conseguiu ser esse espelho e conseguiu mostrar
o negro bonito e que o Brasil é bonito. (SANDRA ALMADA, Colaboradora

de Raga Brasil, depoimento concedido em entrevista realizada em 19 de
setembro de 2010).

Assim, a ideia de que Raga Brasil seria um espelho que refletiria a imagem do negro
brasileiro ¢ veiculada na revista desde a sua gé€nese. Trata-se de um discurso inerente ao
processo de identificagdo, cujo nitido objetivo € fazer com que o leitor se reconhe¢a na
materialidade da revista. Nesse sentido, a proposta da revista era ser um espelho onde seriam
mostrados os feitos dos negros brasileiros. Por isso, a construgdo discursiva de Raga Brasil
projeta o leitor ao lugar da beleza, do sucesso, do orgulho de si, ou seja, a lugares de
significacdo que se constituem como condi¢do de sua autoestima. E, por outro lado, a revista
se coloca na posi¢do de quem possui ‘o saber’ indispensavel para ‘suprir’ as demandas dos
negros brasileiros.

E nitido que estamos falando do processo de rejeicdo/aceitagio operado pelas
hierarquias e diferencia¢des sociais e pelo racismo. A primeira atua em termos situacionais e
relacionais, ao passo que o racismo racionaliza ideologicamente através da construgdo e

defesa da existéncia de distancias bioldgicas entre os individuos. A luta contra esses

distanciamentos sociais € o racismo ¢ operada de maneira diferenciada pelos sujeitos. Para
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alguns essa luta se realiza através da manuten¢do dos sinais corporais (o cabelo crespo, a cor
da pele, formato do nariz, etc.), pois a presenca desses sinais remete a uma ascendéncia
africana e a um posicionamento politico definido. Isso porque o projeto de formagdo das
identidades passa pelos processos de manipulagdo do corpo e do cabelo. Nesse contexto, para
os adeptos de uma ‘negritude auténtica’, os verdadeiros negros seriam aqueles individuos que
valorizam o seu cabelo em sua textura natural. Mas, também hé aqueles que acreditam que a
manipulagdo do cabelo ndo interfere nas escolhas e posicionamento politico dos afro-
brasileiros.

Gomes (2006) acredita que esse posicionamento também precisa ser valorizado devido
a sua importancia na luta contra a questdo racial, mas, por outro lado, esse tipo de posicdo
acaba envolvendo uma 4urea ideoldgica radical em torno da construcdo da negritude e das
identidades negras. Sendo assim, alerta a autora, ao considerarmos o conflituoso processo
identitario que envolve os corpos negros, precisamos agir com desabrida cautela, pois a
manipulag¢do do corpo e dos cabelos ndo significa, necessariamente, que o individuo negro
negue seu pertencimento identitario. Pois a manipulagdo do corpo e do cabelo pode significar

atos conscientes e inconscientes em direcdo ao reconhecimento da identidade negra.

Alterar e/ou cuidar do cabelo crespo, um dado objetivo do corpo,
transformado pela cultura, faz parte desse processo, o qual € cheio de tensoes
e ambiguidades e por isso comporta varios sentidos que vao desde a busca de
penteados que camuflam o pertencimento étnico-racial até aqueles que o
destacam ainda mais. (GOMES, 2006, p. 144).

Sendo assim, a manipulagdo do corpo e do cabelo por meio de cirurgias, tinturas,
penteados, cremes, etc., sdo vistos como partes constitutivas do processo de reconhecimento
social, que, segundo Gomes (2006), comporta duas etapas distintas: a primeira seria o
reconhecimento propriamente dito, enquanto a segunda etapa seria a confirmagdo dessa
existéncia. A confirmagdo social da existéncia de alguém s6 acontece se o reconhecimento for
realmente efetivado pelo olhar do outro. Por isso, segundo o ponto de vista de Gomes (2006,
p. 145), “mais do que um sentimento de negagdo/afirmacdo do ‘ser negro’, a maneira como
esses sujeitos lidam com o cabelo, a cor da pele e o corpo revelam, na realidade, a construcio

de um sentimento de rejei¢do/aceitacdo.”

O processo de rejeicdo/aceitagdo € sutilmente diferente da negacéo do ‘ser
negro’, pois negar-se a si mesmo e ser totalmente ignorado pelo outro
representa um processo mais complexo. J& que o reconhecimento do nosso
ser ¢ a confirmagfo de nosso valor podem ser considerados o oxigénio da
nossa existéncia, viver um processo de nega¢do provoca um resultado muito
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mais danoso a nossa subjetividade e a nossa identidade. (GOMES, 2006, p.
147).

Desse modo, o movimento de rejei¢ado/aceitagdo do cabelo crespo e do corpo negro diz
alguma coisa sobre a existéncia desses sujeitos. Portanto, € preciso acrescentar que esse
movimento ¢, a0 mesmo tempo, uma experiéncia dolorosa e libertadora que se realizada
consciente e inconsciente, que pode servir de impulso na reversdo das representagdes
negativas construidas sobre o negro.

Ademais, o processo de rejeicdo/aceitacdo do negro ¢ uma questdo que passa,
necessariamente, pelo escravismo brasileiro, periodo no qual o negro foi impedido de sua
corporeidade, tendo em vista que havia se tornado uma coisa, um objeto. Contudo, mesmo
diante dessas adversidades, o escravizado ainda se reconhecia como humano, e isso gerava
tensoes terriveis no intimo desses sujeitos. Pois, de um lado havia a sociedade afirmando a
inferioridade e o carater ndo humano do negro, mas, de outro, havia a luta do proprio negro
pela afirmac¢do da sua humanidade e sua reivindicagdo como um ser pensante.

Essa mentalidade ainda rodeia nossas vidas nos dias atuais, pois, embora se negue o
discurso de baixa intelectualidade dos negros, as pessoas ainda se admiram quando veem um
homem ou uma mulher negra se destacar em determinados segmentos. Embora ndo vivamos
mais sob a égide do regime escravista, nem da empresa colonial, as imagens e representacdes
negativas sobre o negro acabam se constituindo na ideologia da “cor e do corpo perfeitos”,
cujo padrao € o corpo branco, eurocentrado. (OLIVEIRA, 2007).

Ainda temos uma imagem do negro e da negra construida por apriorismos, pois essa
imagem, por vezes, remete ao estigma da doenca e da sujeira. Se nos tempos da escravidao
essa sujeira se conectava ao regime de trabalho escravo, nos dias atuais essa situagdo ainda
encontra-se atada as questdes do mundo do trabalho, pois a falta de integracdo dos negros na
sociedade resultou no subemprego, em condi¢des indignas e empregos mal remunerados,

enfim, atividades que comumente exigem o esforgo fisico.

7.2. Corpo e identidade: rupturas e continuidades

No que tange a sexualidade, o corpo negro foi de tal maneira estereotipado e
estigmatizado que passou a ser considerado fator de perigo e ameaga a ‘masculinidade’ do
homem branco e a ‘pureza’ e ‘inocéncia’ da mulher branca. Segundo Fonseca (1994, p. 233),

os conflitos ente negros e brancos ndo se restringem apenas as relagdes de poder, trabalho e
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cultura, eles também envolvem as relagdes sexuais e admitem um conjunto de representagdes
gestadas no imaginario popular em relagdo a sexualidade do homem e da mulher negros,
respectivamente.

No que se refere a mulher negra, evidenciam-se duas imagens: para aquelas de cor de
pele preta forjou-se o estigma da degeneragdo, da pobreza e da violéncia; enquanto para as
outras, de tom de pele mais claro, temos o estereotipo da mulata fogosa e sensual, cujos
desejos sexuais sdo insacidveis. Ambas as representacdes sdo frutos do nosso mais recente
projeto de identidade nacional, que desde os anos 1930 tem argumentado sobre a nossa
vocagdo pela mesticagem.

Evidentemente, como ja sinalizamos em outra parte deste texto, desde aquele contexto
socio-historico, ndo foram dadas aos negros as condi¢des para eles construirem um projeto de
identidade forjado unicamente em sua negritude e negrura. Pois, como dissemos, a cultura do
mesti¢o significa o indeferimento do negro enquanto agente politico.

Para o homem negro, todavia, elaborou-se a imagem da ‘brutalidade’ e suposta
‘insaciabilidade sexual’, fator que o coloca na condi¢do de ser perigoso e violento, o que o
configura como fator de ameaga as mulheres brancas, pois essa configuragdo lhe atribuia
feicdes de carater animalesco, desenhando-o como seres passiveis de violar a intimidade das
familias brasileiras e de cometer o estupro.

A iconografia e as representagdes do corpo negro foram tomadas, no passado, como
coisa negativa e pejorativa, porque as suas imagens remetiam a contextos socio-culturais e
politico-religiosos que contratavam tanto com a simbologia quanto a estética eurocéntrica. Em
virtude disso, precisamos compreender que o corpo ¢ um poderoso mecanismo de inclusdo e
exclusdo social, pois ele é padronizado e estigmatizado pelo organismo coletivo e a sua
caracterizacdo ¢ uma exigéncia fundamental para a garantia de existéncia de cada ser. Nas
mulheres, por exemplo, atualmente valorizam-se corpos longos e esguios, “curvas perfeitas”,
pernas depiladas, cilios grandes e pintados, cabelos acondicionados, seios firmes e fartos,
perfeita postura corporal, etc., e, nesse caso, as dietas, as cirurgias, o salto alto, as academias,
a pratica de esportes, o consumo de determinados produtos, entre outros, sdo 0s meios para se
alcancar a beleza e a perfeigdo em nossos dias.

Estudando a revista Epoca, Leandro Santos (2010) constata, que nas paginas daquele
periddico as imagens femininas negras tendem a associar a afro-brasileira ao signo da miséria,
da pobreza e da violéncia. Naquela revista, verifica o autor, a corporeidade ¢ manipulada para

atender ndo apenas interesses sociais € comerciais, ela serve igualmente para mascarar as
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discrepancias raciais e para esconder relagcdes de poder e dominagdo de um segmento
populacional sobre o outro.

O mesmo autor demonstrou que estudos recentes comprovam que algumas
representacdes do feminino negro ainda insistem em atrelar as populagdes afro-brasileiras as
estruturas e papéis sociais determinados por um passado que marca o negro com o estigma da
ignorancia e da selvageria. (SANTOS, L., 2009). Interpretando Patricia Farias (2003), o autor
verificou que na publicidade das revistas da década de 1970, a imagem do negro, em textos
publicitarios naquele periodo, ¢ quase inexistente, e, quando apareciam eram frequentemente
estereotipados pelo signo da pobreza e da inferioridade.

No que se refere especificamente a mulher negra, havia, de um lado, a inten¢do de a
publicidade conecté-la ao espaco doméstico, numa tentativa incessante de manté-la associada
ao passado escravista, mas, por outro lado, alguns antncios relacionavam o corpo negro ao
corpo sensual e exdtico. J& os textos publicitarios da década de 1990 mostravam as mulheres
negras vinculadas ao turismo sexual. Em revistas como Veja e Marie Claire, por exemplo,
essas mulheres apareciam com formas ‘sinuosas’ e ‘bundas arrebitadas’, denotando uma
suposta ‘insaciabilidade sexual’.

Tomando esses pressupostos, o papel de Raga Brasil, segundo a perspectiva de nossas
interlocutoras, seria justamente rediscutir os estigmas e esteredtipos que pesam sobre a mulher
negra em Terra Brasilis. Na expectativa dessas leitoras, a revista deveria abordar criticamente
os temas polémicos, e importantes para os segmentos negros e revisita-los. Mas, pelo que
apuramos, a revista ndo conseguiu dar conta das diversas demandas propugnadas pelo
conjunto de mulheres que tiveram acesso ao periddico. Ou seja, ela ndo conseguiu, aos olhos

de nossas interlocutoras, cumprir um dos papéis sociais que lhe foi conferido.

Ela comegou a valorizar muito as mulheres altas ¢ magras — ¢ nds somos
gordinhas. Parece-me que ela comegou a valorizar uma [estética] que ndo ¢
da mulher negra. Aquele é o modelo de mulher branca, magra e alta. E isso
ndo é comum entre nds. As mulheres negras ndo sfo tdo altas e magras
assim. Apenas nos grandes centros [urbanos] vocé encontra aquele tipo de
mulher negra. Eu realmente parei de me ver na revista. (LEITORA
ANONIMA 05, depoimento concedido em entrevista realizada em 02 de
outubro de 2009).

O depoimento acima nos fez lembrar que, diante da sociedade de consumo,
valorizamos uma corporalidade feminina totalmente avessa a imagem da mulher delicada e
recalcada de outrora. Especialmente nas revistas cuja tematica é o corpo, valorizam-se as

mulheres fortes, malhadas e bronzeadas, com ‘curvas perfeitas’, pernas depiladas, cilios
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grandes e pintados, cabelos penteados com o ‘look do momento’, seios firmes e fartos, € uma
postura corporal perfeita, etc. A mulher que se quer bonita e moderna parece ser aquela que
faz uso de dietas para emagrecer, utiliza cirurgias de correcdo para eliminar as ‘gordurinhas’
localizadas, idolatra o salto alto, frequenta academias, pratica esportes e consome produtos
que prometem deixa-la mais magra, mais atraente e mais ‘perfeita’.

Analisando os escritos de Castro (2003; 2005), observamos que o surgimento e
fortalecimento de revistas especializadas em tematizar a boa forma e o bom desempenho
fisico revelam que nos dias atuais deparamo-nos com um ritual do culto ao corpo®.
Procurando atingir o comportamento ¢ a autoimagem da leitora, essas revistas imprimem a
ideia de que a boa aparéncia fisica define fielmente aquilo que os individuos s@o e devem ser.
Isso torna as pessoas obcecadas pela defini¢do de seus corpos, obrigando-as a adquirir uma
boa forma corporal, rigorosamente estabelecida por um padréo estético determinado.

Voltado mais uma vez ao depoimento acima, o interpretamos niao como uma
autocritica de mulher a sua corporalidade. Vemos nele uma das maneiras pelas quais os
leitores/consumidores/espectadores percebem e interpretam aquilo que lhe é ofertado pelo
mercado. Implicito nesse argumento existe a afirmativa de que pela distracdo também ¢&
possivel compreender os bens culturais.

Com isso, queremos dizer que, mesmo se supormos que os consumidores — € as
grandes massas — ndo disponham de abundantes conhecimentos tedricos peculiares ao
entendimento do que estd acontecendo nas relagdes de consumo e na cultura contemporanea,
1sso ndo os impedem de compreender e interpretar aquilo que acontece em sua volta. Pois, a
mediag@o necessdria a esse processo reflexivo é realizada por aquilo que Benjamin (1985)
classificou como ‘novo semsorium’. A recep¢do, neste caso, ndo finda pela andlise
contemplativa dos objetos, mas pela apreciagdo minuciosa das sensagdes provocadas no nosso
aparelho perceptivo, ou seja, na era da aceleragdo do tempo e da cultura de massas, os bens
simbdlicos, na acep¢do de Benjamin, sdo interpretados a luz de nossa sensibilidade visual,
tatil, gustativa, olfativa e auditiva. Interpretando Giddens (1997, 1991) é possivel dizer que
vivemos um momento no qual a reflexividade e astiucia se tornaram pré-requisitos
elementares para a vida social.

Numa situag@o hipotética, talvez a nossa interlocutora nao tenha conhecimento sobre o

antigo desejo das elites brasileiras quererem se mostrar como detentores de conhecimentos,

** Ana Lucia de Castro (2005) define o culto ao corpo como “um tipo de relagio dos individuos com seus corpos
que tem como preocupacdo basica o seu modelamento, a fim de aproxima-lo o maximo possivel do padrio de
beleza estabelecido. Assim, envolve ndo sé a pratica de atividade fisica, mas também dietas, cirurgias plasticas,
uso de produtos cosméticos e tudo o mais que responda a preocupagio em se ter um corpo bonito e/ou saudavel”.
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estilos de vida, paisagens, padrdes estéticos, etc. europeus, num primeiro momento, €, norte-
americano noutro momento, mas isso ndo a impediu de verificar que o padrio estético
requerido pela revista ndo coaduna com a silhueta corporal da maioria das mulheres negras
brasileiras.

Deste modo, acreditamos que, apesar de interiorizarmos as ideias de beleza e perfeicdo
vendidas pelos produtos da midia e, em alguns momentos, acreditarmos que podemos ser
felizes se tivermos corpos parecidos com aqueles mostrados nas paginas das revistas ou telas
de TV, ainda ndo perdemos a capacidade de decodificar o que acontece ao nosso redor.

Considerando o depoimento acima, € nitido perceber que aquela leitora ndo busca em
Rag¢a Brasil informagdes ligadas a corpolatria, seu interesse pela revista advém de outros
codigos. Isso, evidentemente, aponta para a diversidade de usos que fazemos dos bens
culturais.

Porém, ¢ preciso dizer que em determinados contextos o corpo também ¢ manipulado
de forma a atender aos interesses politicos e econdmicos de determinados grupos. Tal
manipulagdo, na medida em que ¢ fixada no imaginario coletivo, passa a ser traduzida como
natural e inerente a condi¢do humana, funcionando como instrumento de conhecimento e
reconhecimento social. Raga Brasil, nesse sentido, ndo escapa a essa logica.

Ja argumentamos que os sistemas de midia sdo uma instituicdo muito poderosa, nao so6
isso, eles ndo querem dialogar apenas com os sujeitos, individualmente, elas almejam falar
para as grandes massas. Os meios de comunicacdo de massa ndo objetivam os pequenos
grupos e esse movimento s6 é possivel por intermédio dos esteredtipos, pois existe uma
facilidade em se trabalhar com eles. Isso sem falar dos preconceitos que ai sdo produzidos.

Numa reportagem publicada na edi¢do nimero 102, de setembro de 2006, intitulada A4
sedugdo é negra, ¢ possivel perceber que a revista afirma que a negrura da pele € o “tempero
da raga”. No contexto daquela reportagem, a oracdo esta sendo usada para garantir que a
negrice ¢ algo importante durante o processo de procura e conquistas amorosas; ¢ também
informa que o corpo negro seria mais sensual do que o corpo nao-negro.

Ore, ndo podemos eximir Raga Brasil de sua responsabilidade, mas todas as revistas
femininas — e as masculinas também — apontam para os estereotipos. E, segundo Sandra

Almada, nossa interlocutora e estudiosa da comunicagao:

As revistas possuem uma formula que sempre envolve esteredtipo porque o
esteredtipo € de facil decodificacdo. A midia trabalha com o que ¢ mediano,
que ¢é de facil decodificacdo. Se vocé nio trabalha com estereodtipos, vocé
esta fadado ao fracasso. Eu néo estou dizendo que se deva fazer uma revista
s0 com isso [...]. Se vocé coloca um “gay frufru” na revista, todo mundo
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sabe que o cara é gay. Agora, se voc€ coloca um cara muito sofisticado —
sera que ele é? Ai ja aparecem os problemas. (SANDRA ALMADA,
depoimento concedido em entrevista realizada em 19 de setembro de 2010).

Assim como acontece nas outras revistas ¢ na grande midia, eles sempre
retratam um estereotipo, se pararmos para pensar. NOs compramos a revista,
mas nfo nos identificamos totalmente com aquela pessoa, com aquele
modelo que estd 1a. Podemos nos identificar em partes, mas totalmente néo é
possivel. (LEITORA ANONIMA 08, depoimento concedido em entrevista
realizada em 21 de outubro de 2009).

Em consonancia com o pensamento do filosofo francés Edgar Morin (1984), os
enxertos acima vao ao encontro daquilo que o autor trabalha em A4 cultura de massas no
século XX. Nesse texto, Morin (1984) argumenta que a cultura de massas, utilizando-se de
imagens arquetipicas de cultos, ritos, mitos religiosos, festas, etc., cria um universo
imaginario suficientemente amplo que consegue estimular os sentimentos de projecdo e
identificacdo na maioria dos leitores/espectadores médios.

Porém, o mais interessante nas duas citagdes acima ¢ o lugar de suas respectivas
depoentes. O primeiro depoimento é de uma colaboradora de Raga Brasil, portanto, uma
profissional liberal com formagdo universitaria. O segundo, no entanto, ¢ de uma leitora
andnima de quem vocé, leitor, nada sabe. Mesmo assim, as informag¢des do discurso de uma
sdo muito proximas da fala da outra, o que nos leva a crer que realmente estamos no caminho
certo, ao considerar esses depoimentos ndo apenas como ponto de partida para as nossas
interpretacdes, mas como complementares ao nosso entendimento da producdo simbdlica de
Raca Brasil.

O fato de as nossas ‘leitoras comuns e andnimas’ identificarem esses estereotipos e
imagens arquetipicas estigmatizadas sobre a mulher negra nio significa, pois, o fim do
consumo. Isso porque, como argumentamos em outro momento, 0 consumo ndo serve apenas
para fornecer o gozo e o deleite. Ele também gera a decepcdo e o desprazer. Mas, acima de
tudo, o consumo serve para estabelecer jogos e marcagdes, distingdes e sociabilidades.

Do mesmo modo, como afiangou a Leitora Andnima 08, consumir uma revista nao
significa que nos identifiquemos com tudo aquilo que ela carrega. Podemos nos identificar
com um ou outro ponto, mas ndo com a totalidade desse produto cultural. Afinal, os contextos
socio-historico-culturais de recep¢do, na maioria dos casos, sdo muito diferentes dos
contextos de produ¢do de um produto cultural. Nem mesmo os espacos de producdo dessas
publicacdes sdo campos homogéneos, pois, mesmo que exista a figura do editor, uma revista ¢

produzida por muitas pessoas (repdrteres, redatores, corretores, editores de imagem, etc.),
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localizadas em lugares e tempos diversos, do mesmo modo como os consumidores. Cada um,
portanto, carrega consigo uma interpretagao parcial daquilo que acreditam ser a realidade.

Mas, voltando a questdo inicial, se considerarmos o desenvolvimento histérico da
humanidade, vamos perceber que o corpo negro foi preconceituosamente utilizado em varias
épocas para segregar sdcio-politico-econdmico e culturalmente homens e mulheres negros a
condi¢cdo de imperfeicdo e animalidade, justamente por terem sido identificados como seres
da desordem, do mistério e do prazer, em outras palavras, o corpo negro recebeu o degredo do
convivio social por ter sido considerado, em determinados periodos historicos, a morada da
sensualidade e da sexualidade descontrolada, ndo domesticada. (FONSECA, 2005, 2000,
1994).

Gislene Aparecida dos Santos (2002) argumenta que na cultura ocidental as pessoas de
cor preta, em alguns momentos da historia, provocaram sentimentos de fascinio, e, em outros,
uma sensacdo de medo ou horror. Para a autora, essas imagens foram construidas antes
mesmo dos discursos racialistas do século XIX ganhar forca. Isso aconteceu porque durante
muito tempo o imaginario europeu sobre a Africa ¢ a Asia remetia a imagens de seres
assustadores, criaturas fantasticas e monstruosas. E, “esse mundo maravilhoso também era um
mundo demoniaco com um diabo quase sempre pintado de preto ja que, entre os medievais,
Satd ¢ chamado de Cavaleiro Negro e de Grande Negro.” (SANTOS, G., 2002, p. 278). Nesse
ambiente clerical, o ser negro conduzia as mentes ocidentais a criar uma imagem de lasciva e
de pecado.

Segundo Cohen, conforme Santos G. (2002, p. 278), “os europeus enxergavam o preto
como marca do mal e da depravacdo humana e nio podiam entender que houvesse povos
portadores de uma cor que era motivo de grande inquieta¢do.” Essa inquietacdo motivou
muitas pessoas a tentar buscar explicacdes dos porqués os negros tinham a pele escura.
Alguns argumentaram que isso se deu devido a influéncia do sol em suas peles. Outros
disseram que os negros tinham a pele escura devido a sua descendéncia de Caim, que teve a
pele enegrecida por Deus apds matar Abel. Houve tantos outros que afirmaram que o
enegrecimento aconteceu devido a maldicdo langada aos filhos de Cam, por Noé. Além
daqueles que indicavam a dieta alimentar africana como a causa para o escurecimento da cor
da pele.

Guiadas pelo pensamento cristdo, as concepgdes de negro que se tinha eram aquelas
que criavam uma assimetria entre a cor branca e a cor negra. De modo que o branco esteve
relacionado as qualidades de Deus, enquanto o negro remetia aos simbolos do Demonio.

Juntando-se ainda o repudio a cor negra, que se manifesta também no imaginario social pela
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ciéncia e o progresso. O branco “cravou-se na consciéncia negra como sindnimo de pureza
artistica, nobreza estética, majestade moral, sabedoria cientifica, etc.” (COSTA apud
SANTOS G., 2002, p. 279).

Ora, se o branco representa a razdo, o belo, o bom, o justo e a humanidade, como
valores desejaveis, o negro, por seu turno, em nossa maneira maniqueista de ver as coisas, sO
pode representar a ndo razdo, a loucura, a feitira, a injustica ¢ a animalidade. Deste modo, a
imagem estigmatizada que o negro carregava em seu corpo, ao passar pelo crivo da ciéncia,
ganhou outro status, e, na tentativa de demonstrar apenas pela “razdo” a existéncia das coisas

\

e/ou dos fatos, a ciéncia atribui a populagdo negra a estampa de raca inferior. O que era

diferente  torna-se desigual,
propiciando a desqualificacdo
socio-cultural e  politico-
econdmica de certos grupos
étnicos.

Na reportagem de que
falamos acima, além dos
enunciados que nos conduzem
a entender que o homem e a

mulher negros sdo ‘lindos,

Figura 10
atraentes e sensuais’, deparamo-nos com um cenario no qual o corpo negro ¢ apartado de sua

condi¢do humana e vendido aos pedacos (pernas, labios, maos, dorso) a quem se interessar
(Figura 10). Nao pense, pois, que realizamos alteragdes nessas ilustragdes, elas foram editadas
assim, juntas, apenas para servirem de ilustragdo ao nosso texto, porém, trouxemos as quatro
imagens tal como elas foram publicadas na revista.

Essa reportagem nao deixa duvidas de que a revista parte do pressuposto de que o
homem e a mulher negros sdo mais sedutores e sensuais que os seus demais ‘concorrentes’.
Pois o texto expde nitidamente que quanto maior a quantidade de melanina na pele, maior
sera o poder de atragdo sexual de um individuo. Mas, com isso, temos que, ao requerer para o
negro a condicdo de possuidor de um corpo sedutor e sensual, Ra¢a Brasil também traz
consigo toda uma carga pejorativa, historica e culturalmente produzida em torno da
associacdo entre as duas palavras que aparecem em sua matéria, quais sejam: negra e sedugao.

Na perspectiva de nossas interlocutoras, cabia & Raga Brasil revisitar esses temas
polémicos e trata-los sem os apriorismos de outrora. Sob essa perspectiva € possivel dizer

que, por mais que os esteredtipos e as imagens arquetipicas facam parte a propria condigdo de
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existéncia das revistas, faltou a maioria dos editores de Raca Brasil sensibilidade no trato dos
temas relacionados a sexualidade. Faltou a esses sujeitos perceberem que estavam dialogando
com uma populagdo que hd muito tempo ja vinha sofrendo as maléficas consequéncias de
uma corrente ideologica que marcou a mulher negra sensual apenas com o estigma da luxuria
e lascivia.

Pelo que vimos os estereotipos de negro foram amplamente explorados pela revista
para reafirmar ideias pré-concebidas sobre homens e mulheres negros. Em alguns casos, a
revista chega a afastar o corpo negro de sua condi¢do humana, tal como faziam os antigos

tedricos racialistas.
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A figura 11 oferece um exemplo do que queremos dizer. Como parte constituinte de
uma matéria sobre sexualidade, a ilustrag@o apresenta a imagem de uma jovem e bela mulher
negra, contudo, ao invés do tradicional texto jornalistico, a revista utiliza-se do fotojornalismo
e outras técnicas de edicdo. Em verdade, o problema da reportagem, aos olhos de nossas
interlocutoras, ndo estd na técnica utilizada, mas na maneira como a revista expdem o corpo

feminino negro™.

25 . . , .,

Cabe lembrar que nas revistas, de modo geral, o corpo, seja ele branco ou negro, é sempre abordado pelo viés
da sensualidade e da sexualidade. Raga Brasil, no entanto, seguiu a mesma receita e isso incomodou a muitas
leitoras, como discutiremos adiante.
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Segundo a reportagem, 100 mulheres negras foram convidadas a falar sobre as
principais zonas erogenas do corpo feminino negro. O resultado disso € apresentado na figura
acima, que mostra, numa escala de percentualidades, quais partes do corpo da mulher negra
devem ser estimuladas para se conseguir €xito na incursdo sexual.

Sabe-se que nas revistas femininas de outrora, “as palavras ‘sexo’, ‘relagdes sexuais’,
‘virgindade’ e ‘educacdo sexual’ praticamente ndo apareciam. Querida, a revista feminina
mais ousada [...] chegou a falar em ‘relagdes fisicas’, enquanto as outras s6 se expressavam
por subterfiigios.” (BASSANEZI, 2002, p. 620). Falar sobre a sensualidade feminina naquele
tempo era tabu para qualquer mulher, ndo apenas porque a esposa ideal era a mulher que
complementava a vida do marido, cuidando dos filhos e dos afazeres domésticos, mas, porque
a sensualidade feminina era vista com reservas pela configurag@o social de outrora. A mulher
sensual, portadora de sentimentos amorosos tinha ma fama e, geralmente, era associada a
prostitui¢do e transgressdo da ordem social. A sensualidade era um comportamento
incompativel com a ‘condi¢do e a natureza feminina’. Para muitos, o livre exercicio da
sexualidade por parte da mulher atentava contra a natureza e a familia. Segundo Bassanezi
(2002, p. 632), “0 bom desempenho erdtico da mulher casada ndo fazia parte das expectativas
sociais.”

Ja ¢ sabido, evidentemente, que nos dias de hoje a estética e o corpo feminino sdo
constantemente utilizados pela midia e pela publicidade a fim de incitar o consumo de ideias,
produtos, estilos de vida, etc. valendo-se do ‘erotismo industrializado’. O corpo feminino
virou mercadoria, submeteu-se a légica do mercado, foi, portanto, fetichizado. Na
publicidade, por exemplo, a sensualidade e o erotismo do corpo feminino acompanham quase

todo tipo de produto. (BELELI, 2005; DI FLORA, 2004).

O lado sexual é, sem davida, o mais trabalhado pela publicidade. A maioria
dos textos culturais publicitarios utiliza o corpo feminino, reduzindo o seu
mistério, vendendo produtos destinados ao publico masculino. No processo
de configuragdo dos anuncios ¢ fundamental tirar do corpo feminino toda a
mancha, feiira, doenca ou fraqueza, exaltando a robustez, a beleza, a satde ¢
a sensualidade. (DI FLORA, 2004, p. 91).

Segundo Di Flora (2004), o corpo feminino tem sido utilizado como isca para atrair
todos os tipos de consumidores. Para a autora, a mulher € utilizada eroticamente para induzir a
compra de diversos produtos ou estilos de vida.

Logicamente essas questdes ja ndo chocam mais ninguém, pois, inevitavelmente, isso
ja faz parte da realidade de quase todos os seres humanos. O que assombra essas leitoras, pois,

¢ o fato de Rag¢a Brasil, por ser uma revista presumidamente ‘sensivel as demandas e
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interesses das afro-brasileiras’, avangar gratuitamente no tema da sexualidade sem ao menos
debater questdes controversas, € que jamais foram discutidas com seriedade pelos
mecanismos da midia. Ou seja, o que ainda provoca a indignag¢do dessas mulheres negras é o
fato de a tUnica revista comercial segmentada para os afro-brasileiros ser uma das
propagadoras da ideologia que se criou sobre a ‘mulata’, aquela figura mitica que so serve e
se interessa pelo prazer, pela luxuria. Enfim, s serve para atender as necessidades sexuais

masculinas. O depoimento a seguir ilustra com primazia esse ponto de vista.

[A revista reproduz esteredtipos sobre a mulher negra], sim, em muitos
casos. Na questdo do desejo, de colocar mulheres nuas... Mesmo falando em
produtos de beleza. Eu lembro de uma matéria sobre esfoliagdo de pele que
tinha [a fotografia de] uma negra, nua, tampando somente os seios, numa
posicdo em que ndo dava para se ver os orgdos [genitais], de fato, mas ela
estava ali, nua. Entfo é explorada a sensualidade da mulher negra, de vitrine,
de ver a mulher negra como objeto sexual. Acho que essa era uma das falhas
da revista®. (LEITORA ANONIMA 06, depoimento concedido em
entrevista realizada em 14 de outubro de 2009).

No entanto, por mais contraditorio que isso possa parecer, atribuir ao negro a condigo
de um ser atraente e sedutor ndo desqualifica a argumentacgdo utilizada pela revista. Mesmo
que o caminho utilizado pela jornalista Gabriela Sampaio, profissional que assina a matéria,
sugira a perpetuacdo e (re)afirmagdo de alguns estigmas e esteredtipos sobre o corpo negro,
em especial ao feminino negro. Pois, vista sob o prisma do culto ao corpo na sociedade de
consumo, a reportagem adquire a sua coeréncia mediante a utilizagdo, ressignificada, das
palavras que nomeiam e convidam o leitor a ler o texto.

Seja como for, € evidente que, passado aquele primeiro impacto de langamento, os
problemas comecaram a aparecer. Afinal, a revista acabou virando um sucesso editorial e nem
mesmo os editores sabiam explicar os porqués daquele fendmeno. Segundo Fran Oliveira’,
“a revista foi recebida de uma maneira muito calorosa por todos os setores da sociedade

brasileira, inclusive os brancos.”

A revista teve uma relevancia social muito grande no Brasil, independente
de venda. A revista foi um fendmeno editorial, logo no primeiro niimero ela
vendeu uns 280 mil exemplares. Isso jamais havia acontecido e no dia
seguinte apds o lancamento da revista se via nas ruas as pessoas com mais
orgulho [de serem negras]. Apos o langamento, a Mary Claire correu e fez

* E evidente que as questdes de género também sdo contempladas nesse depoimento, pois a exposi¢do da
sexualidade feminina ¢ algo que incomoda, de alguma maneira, a todas as mulheres, sejam elas negras ou nao-
negras. Contudo, o que devemos destacar das palavras de nossas interlocutoras ¢ a decep¢do que sentiram ao ver
que a unica revista voltada o publico negro ndo conseguiu dialogar criticamente com estigmas e estere6tipos que,
ha muito tempo, pesam sobre os corpos dos homens e mulheres negros no Brasil e no mundo.

*7 Depoimento concedido em entrevista realizada em 29 de setembro de 2010
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uma matéria sobre cabelos negros. A TV Globo pds no ar uma novela do
Silvio de Abreu, chamada A proxima vitima, que, pela primeira vez na
novela brasileira, havia uma familia de classe média negra. Além disso,
naquele mesmo ano o Pita foi eleito prefeito de Sdo Paulo. Ou seja, estava
acontecendo varios “black fenomenos”. Se vocé observar, vera que grandes
modelos e atrizes negras que passaram pela revista sairam do nada e agora
estdo fazendo sucesso. Por isso, a revista teve uma importancia social muito
grande. Por isso, eu imagino que numa revista como essa, as pessoas
esperam ver o que o negro estd fazendo e ver mulheres negras bonitas,
também. (CONCEICAO LOURENCO, depoimento concedido em entrevista
realizada em 23 de setembro de 2010).

A verdade ¢ que a revista foi noticiada em jornais do mundo todo, “parecia que até
entdo ninguém sabia que existia negros no Brasil”, salienta Aroldo Macedo (Depoimento
concedido em entrevista realizada em 14 de outubro de 2010). Ocorre, no entanto, que Raca
Brasil ndo foi apenas o estopim para a criacdo de uma nova imagem para o negro, ela
conseguiu demonstrar que o consumidor negro ¢ igual aos demais consumidores, ou seja, eles
também consomem e possuem necessidades proprias. Logicamente, todo mundo queria lucrar

com iSso.

O calcanhar de Aquiles de qualquer revista ¢ venda, ¢ banca, ¢ numero, ¢
sempre isso, sempre. E isso ndo acontece apenas com as revistas. Numa
novela, se o personagem morre de repente € porque ndo estava agradando e a
novela nao esta fazendo sucesso. Nos vivemos num mundo capitalista, onde
o que importa é o dinheiro. Ndo da para ficar sonhando. (CONCEICAO
LOURENCO, depoimento concedido em entrevista realizada em 23 de
setembro de 2010).

O depoimento de Concei¢do Lourenco € revelador de questdes importantes: em
primeiro lugar ele nos diz que, apesar de Rag¢a Brasil ser uma revista voltada para os
segmentos negros, o periodico jamais teve a pretensdo de tratar com acuidade questdes de
carater politico e ideoldgico. A revista ¢ um produto comercial que precisa ndo s vender, mas
fazer vender. Outro ponto elucidado pela antiga editora chefe de Raga Brasil sdo as constantes
mutagdes promovidas nas e pelas equipes que produziam a revista®™. Pois, como diz a
depoente, no mundo capitalista, se um produto ndo agrada o consumidor, mudam-se as
personagens que o configuraram como tal. Porém, o mais interessante desse discurso &
perceber que a revista, realmente, ndo estava agradando, nem aos anunciantes, nem aos
leitores, muito menos aos produtores da revista.

A respeito do que estava acontecendo com a revista, o depoimento de Fran Oliveira

também ¢ elucidativo, permitam-nos apresenta-lo:

28 ~ . .
Abordaremos essas questdes mais adiante.
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Algumas pessoas achavam que Raca Brasil era s uma revista, mas ela era
muito mais do que uma revista, ela representava os anseios de toda uma
sociedade. Durante os quatro primeiros anos a revista exigia muito da gente,
no6s ganhamos outro sobrenome: Fran da Raga, Aroldo da Raga. Naquele
momento nds éramos vistos como pessoas que haviam feito uma mudanga e
ndo apenas editorial. Mexemos com todos os setores da sociedade, inclusive
o setor editorial e publicitario, ¢ até mesmo com os comportamentos — ¢ nds
s0 queriamos fazer uma revista de comportamento. E isso nds fizemos, mas
as pessoas que trabalham com revista também s3o mutantes, elas vao
mudando, se movimentando ¢ comeg¢am a fazer outras coisas, ¢ nesse
processo a revista perdeu um pouco ¢ deixou de ser aquilo que ela
representava num primeiro momento [...]. O problema é que comecaram a
aparecer algumas questdes comerciais e nés comegamos a ficar reféns dessas
coisas. Por outro lado, o assunto principal, que deveria ser focado, acabou
ficando em segundo plano em virtude de questdes comerciais e publicitarias.
Mas, enfim, nés conseguimos fazer um produto interessante. Fazendo uma
parddia com o filme do cara que nasce velho e vai ficando jovem, a revista
Raga Brasil foi uma coisa assim, ela ja nasceu grande, ela nasceu pronta.
Nos sequer tinhamos a pretensio de fazer um produto perfeito, mas ao longo
dos anos a revista foi perdendo for¢a. Mas havia muita interferéncia de fora:
muita gente queria aparecer. Isso é algo interessante, mas a revista precisa
ter uma espinha dorsal ereta. No entanto, nesses anos todos, essa espinha
teve varias curvas porque houve muitos “achismos”. Comegaram a cair as
vendas ¢ a dona da editora, que ¢ uma empresaria preocupada com valores,
comegou a fazer mudangas. Logicamente todo produto deve fazer mudancas
e se adequar ao mercado, mas voc€ ndo pode mudar o projeto editorial de
uma revista a cada més, pois, com isso, voc€ ndo ganha nenhum leitor e
ainda perde aquele publico que a revista ja havia conquistado. Eu acredito
que foi durante esse processo que a revista foi perdendo forca. (FRAN
OLIVEIRA, em depoimento concedido em entrevista realizada em 29 de
setembro de 2010).

A argumentag@o acima nos leva a entender, num primeiro momento, que Rag¢a Brasil
foi vitima de seu préoprio sucesso e ineditismo. Ora, ndo podemos esquecer que estamos
falando de uma revista segmentada, que, pela propria génese, deveria falar para um publico
reduzido e delimitado. Segundo Sandra Almada®’, “o ideal seria que Ra¢a Brasil atingisse uns
100 mil leitores que se sentissem contemplados com aquela publicagdo.” Mas os negros
brasileiros ainda precisam de muitas revistas segmentadas, pois as negritudes sdo muitas. E,
na falta de revistas especificas, todos buscaram em Rac¢a Brasil as respostas para os seus
anseios. Porém, na medida em que cresce o nimero de leitores, cresce também a insatisfacio
com o produto, pois nem todo mundo se sente contemplado com aquilo que € publicado.

Por outro lado, na mesma propor¢do em que os leitores se avolumam, cresce também o

numero e o interesse dos anunciantes pela revista. Essa equagao nos conduz a um quadro em

que as rédeas da revista escapam das maos dos editores e, aos poucos, sdo deixadas a mercé

** Depoimento concedido em entrevista realizada em 19 de setembro de 2010.
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dos interesses politicos e econdmicos em voga, que ndo admite que alguns assuntos, tais como

as agdes afirmativas e o racismo sejam seriamente discutidos numa revista comercial.

As vezes, o que aparece como produto final, editorial, de uma publicagio,
mascara uma luta de forgas, uma disputa politica muito grande que acontece
dentro da editora. E importante que isso fique claro. As vezes esse jogo
aparece claramente, outras vezes ndo. Cada um de nés trazia sua
contribui¢do politica e profissional para a revista. As vezes éramos bem-
sucedidos, outras vezes ndo. Eu me lembro de uma jornalista aqui do Rio de
Janeiro que era taxativa, com ela ndo havia negociagcdo sobre a pauta que
produzia. Outras pessoas tinham condi¢des de fazer com que as suas pautas
vingassem. Eu tive algumas pautas aprovadas e, outras, absolutamente
banidas. Como acontece na imprensa de um modo geral, alguns enfoques
eram respeitados e, outros, distorcidos. (ALMADA, 2007, p. 55).

4

E visivel que o que estava em disputa era justamente o poder de decidir pela
elabora¢do e manuten¢do de uma representacdo, uma imagem que se queria para 0 negro no
Brasil. Considerando a revista Raga Brasil € o universo cultural afro-brasileiro, temos que os
movimentos sociais reivindicam uma imagem para o negro que ndo condiz com a imagem
requerida pela grande parcela do publico leitor da revista. Evidentemente, essas imagens
também ndo coadunam com a maneira com que o mercado editorial e a propria revista
queriam retratar o negro. Realmente, estamos diante de uma disputa pela hegemonia sobre a
imagem e representacdo do negro. Uma disputa onde os mais fortes constroem barreiras para
dificultar ou minimizar a atuag¢do dos demais.

Grande parte desses problemas foi gerada pela auséncia de um projeto mais
consistente para a revista, j& que Rac¢a Brasil é um produto cuja génese ndo envolveu
pesquisas de mercado, muito menos contou com pesquisa de opinido e recepcdo. Ou seja, foi
uma revista que, segundo Aroldo Macedo®, um de seus criadores, teve um surgimento
“absolutamente casual” durante uma conversa com a empresaria Joana Woo, dona da Editora

Simbolo.

7.3. Racga Brasil: mediacio, consumo e identidade negra

Ja é sabido que as revistas sdo produtos que precisam se adequar ao mercado editorial.
Por isso elas precisam fazer pesquisas de opinido e conquistar novos publicos. Mesmo
dispondo da pesquisa Datafolha sobre o racismo no Brasil, faltou a Roberto Melo e Aroldo

Macedo a perspicacia para interpretar o que estavam dizendo aquelas tabelas e numeros.

3% Durante entrevista realizada em 14 de outubro de 2010.
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Afinal, aquela pesquisa tinha uma metodologia e objetivos proprios, que divergem
completamente de uma pesquisa de mercado.

Quer dizer, mesmo que Roberto Melo tenha descoberto um novo fildo de mercado,
cuja percepcao foi vista com euforia tanto por alguns empresarios — negros € nao negros —,
quanto pelos afro-brasileiros, ainda ndo era possivel resumir isso a uma melhora no estilo de
vida e na capacidade de consumo de todos os brasileiros, em especial os segmentos negros.
Ou seja, mesmo que a Editora Simbolo tenha conseguido encontrar 5,4 milhdes de afro-
brasileiros com renda superior a vinte salarios minimos, ainda era preciso olhar para os outros
94,1 milhdes que estavam em condi¢@o de vulnerabilidade naquele momento.

E, mesmo que a midia e alguns analistas, burocratas ¢ académicos anunciem, em tom

esperancoso, a existéncia de uma nova politica de raga na vida brasileira:

Um amplo estudo divulgado (1997) pela Comissdo Inter-Americana de
Direitos Humanos da Organizagdo dos Estados Americanos (OEA) apontava
perspectivas sombrias para descendentes de africanos no Brasil. Mostrava,
por exemplo, que era escassa a presenca de negros nas universidades de boa
qualidade, que a sua representagdo no Congresso era apenas simbdlica e que
as pessoas de pele clara ganhavam, em média, duas vezes ¢ meia mais do
que as de pele escura. A expectativa de vida tanto de criangas quanto de suas
maes negras era igualmente muito menor. (SODRE, 2000, p. 252).

Realmente, argumenta Sodré (2000), algumas familias negras conseguiram fazer
acumulos de recursos financeiros e criar o seu proprio negdcio. Entretanto, isso ndo pode ser
confundido com uma economia realmente produtiva e socialmente integradora. Em realidade,
sob a economia de um mercado especulativo, estamos divorciados da vida social, o que
significa que as economias nacionais ndo estdo comprometidas com o fator humano. Mesmo
contando com dados positivos, essas familias ndo representavam a totalidade dos segmentos
negros.

A Editora Simbolo parece ndo ter se preocupado com o que realmente estava
acontecendo no pais, e, tendo em vista uma exteriorizagdo de sinais de renda de uma pequena
parcela da populagdo negra, apostou num projeto que parece ndo agradar mais. Isso porque as
mudangas pontuais no poder de consumo de alguns individuos ndo coadunam com alteragdes
nas condig¢des reais de existéncia de todos os segmentos negros.

Enfim, no caso de Rac¢a Brasil, foram as circunstidncias que obrigaram a revista a se
configurar enquanto um produto editorial. Além disso, a revista foi um produto que nao

usufruiu da renda que ela proporcionou aos donos da editora.
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Em seus primeiros anos a revista Raga Brasil gerou muita renda que foi
aplicada em outros titulos da Editora Simbolo. Eles poderiam ter investido
na propria Raca Brasil. [Se isso tivesse ocorrido], talvez ela tivesse mais
folego e pudesse ter dado conta da realidade e dos diversos contextos sociais,
culturais dos negros de todas as partes do pais. Mesmo assim, a revista
manteve o desejo de ndo descer ladeira abaixo nas vendas. Ela sempre
buscou um lugar no mercado, e ainda hoje ela busca. (SANDRA ALMADA,
depoimento concedido em entrevista realizada em 19 de setembro de 2010).

Pelos indicativos, Raga Brasil se tornou um produto muito maior do que as pessoas
que estavam envolvidas com ela puderam supor. “Nés diziamos que a Raga Brasil ndo era
uma revista, era uma instituicdo, pois as pessoas acreditavam que nds iriamos resolver o
problema do negro no Brasil.” (FRAN OLIVEIRA, depoimento concedido em entrevista
realizada em 29 de setembro de 2010).

Isso acontece porque a revista nasce num periodo em que os afro-brasileiros ndo
possuiam nenhum outro canal de comunicagido que lhes mostrassem tal como eram realmente.
A revista era apenas um pequeno grao de areia no grande mosaico que compde a populagio
negra no Brasil. Por fim, Ra¢a Brasil foi o resultado de uma aposta e um investimento que
deram certo, o problema foi que nem todo mundo esperava um resultado tao positivo.

Mas, a revista havia conseguido estabelecer uma relacdo de intimidade, confianga e
reciprocidade com muitas mulheres negras brasileiras. Aquilo que era publicado era

incorporado a vida dessas leitoras, a palavra orgulho, no discurso a seguir denota isso.

Eu leio as revistas que estdo ai [no mercado] e que nds aprendemos a gostar
¢ a respeitar. Elas falam da novela que a gente gosta, falam de alguém que
nasceu ou de alguém que morreu. Eu me identifico, sim, mas ndo tenho o
orgulho que sinto quando leio a revista Raga Brasil. 1dentifico-me, mas,
orgulho mesmo s6 tenho da Raca Brasil. (LEITORA ANONIMA 15,
depoimento concedido em entrevista realizada em 16 de dezembro de 2009).

Assim, ndo foi Raga Brasil que conseguiu detectar uma massa de pessoas famintas
pelo consumo. Na realidade, foram os consumidores negros que acreditaram que a revista
conseguiria atender as suas demandas. Mas, quando perceberam que o direcionamento dado a
revista divergia dos seus anseios, abandonaram a revista ao seu proprio destino € isso
provocou apreensdo em seus editores, for¢ando-os a repensar o projeto de identidade de Raca
Brasil.

Observando o discurso das leitoras de Rac¢a Brasil, percebemos que a revista ndo
conseguiu suprir as expectativas de consumo desse publico. Ou seja, do ponto de vista de

nossas interlocutoras, o projeto da revista falhou. Para algumas dessas mulheres, a revista ¢
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muito timida. Certamente o objetivo inicial — que era dar visibilidade ao negro —, foi cumprido
nos momentos iniciais.

Mas as leitoras queriam mais.

Quando eu vi que estava ficando fraca, ‘perdendo o foco’, eu parei de
comprar [...]. Olha... Nessa parte de cabelo e maquiagem... Novidades, ela
trazia novidades para a gente. Até na parte de aplicacdo de cabelo, dicas de
passo a passo, o antes e o depois. Hoje ndo tem mais. N&o tem mais isso [...].
Agora ela é uma revista que estd mais para o comum, uma revista qualquer.
[Ra¢a Brasil] ndo ¢ mais aquela revista voltada para nds, mulheres negras,
estd comum, uma revista comum. (LEITORA ANONIMA 01, depoimento
concedido em entrevista realizada em 22 de setembro de 2009).

Eu sei que, de repente, é querer carregar muito uma unica revista [de
responsabilidade], [querer] que ela cumpra o papel que todas as outras nio
exercem, € querer forcar demais, mas penso que ela [Ra¢a Brasil] tem um
papel fundamental, [ela] precisa [trazer] as regrinhas basicas de ser negro no
Brasil. Entdo, penso que ela também poderia ser um veiculo que
religiosamente, todo més, tratasse um pouco sobre o assunto, que ensinasse,
de fato, a populacdo a se defender, a que dérgldo procurar, como agir em
determinadas situagdes. (LEITORA ANONIMA 06, depoimento concedido
em entrevista realizada em 14 de outubro de 2009).

Esse descontentamento, logicamente, refletiu-se nas vendas da revista, que amargou
uma vertiginosa queda na quantidade de exemplares vendidos. Observando a trajetoria da
revista, podemos dizer que Raga Brasil ndo conseguiu cumprir a promessa de ser ‘a revista do
negro brasileiro’. Do mesmo modo, o abandono de uma revista pelo leitor — ou por uma
parcela deles —, revela o qudo falsa € a tese da onipoténcia e da capacidade de manipulagdo

dos veiculos de comunicagdo. Segundo Almada (2007, p. 56):

Se a Raga [Brasil] fosse capaz de manter os leitores absolutamente fiéis a
sua linha editorial durante edi¢des ¢ mais edigdes, teria comprovado a tese
de que nos somos absolutamente induzidos por aquilo que a midia nos
recomenda adquirir como bem simbolico, como visdo de mundo, como
realidade; mas néo foi isso que ocorreu.

O fato de a revista ter perdido parte de seus leitores demonstra perfeitamente o carater
critico-reflexivo dos consumidores frente aos produtos culturais. Demonstra também o quao
falsa ¢ a ideia de que o consumo serve apenas para promover fruicdo e prazer, ele também
provoca decep¢ao e desprazer.

Tanto para Hirschman (1983) quanto para Gilles Lipovetsky (2007), a decep¢do é um
elemento central da experiéncia humana. Ambos veem a decep¢do como uma experiéncia

humana inevitavel. Sempre estamos desejando ou esperando algo, e, na medida em que tais
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desejos ndo sdo realizados, sentimo-nos insatisfeitos, frustrados, decepcionados com nds
mesmos ¢ com o mundo.

Na esfera politica, o componente inicial dessa decep¢do € a incapacidade de o
individuo realizar os seus projetos. Assim, segundo Hirschman (1983, p. 101), “a defesa
prolongada, mas sem €éxito, de uma causa frequentemente levara ao desestimulo e ao eventual
abandono de uma luta sentida como infrutifera”. Outro problema pode surgir diante do fato de
uma meta se realizar no plano tedrico, mas, na pratica, mostrar-se menos coerente com as
ideias iniciais. Conforme a interpretacdo de Hirschman (1983, p. 101), “o resultado [disso]
poderia ser, uma vez mais, a desilusdo e consequente retirada da vida publica da parte dos
defensores originais.” Um terceiro componente a promover a decep¢do do individuo na vida
publica poderia ocorrer diante da hipdtese de, apds o cidaddo obter o éxito em sua proposta, a
acdo ndo ser mais necessaria. “Para o republicano, o que resta fazer apds a queda da
monarquia, ou, para o separatista, apos a secessao?” (HIRSCHMAN, 1983, p. 101).

Além disso, argumenta Lipovetsky (2007), as promessas de felicidade e prazer
também sdo intensos geradores do sentimento de decep¢do. Para o autor, quanto mais prazer
se promete, maior sera a probabilidade do individuo se decepcionar. O autor demonstra que a
promessa de igualdade trouxe consigo esse sentimento de decepc¢do e frustragdo, percebido,
inclusive, na prépria utopia marxista do comunismo, que até agora ndo viu o seu projeto ser
realizado.

Ora, diz o autor, nas sociedades tradicionais os sujeitos s6 almejavam as coisas que
realmente podiam obter, ao passo que hoje, com as perspectivas da diversidade cultural e da
democracia, desejamos coisas que nem sempre podemos alcangar. Isto €, por vezes desejamos
o impossivel. Sob esse ponto de vista, enquanto houver discrepancias financeiras, diferengas
na qualidade e nos estilos de vida dos individuos, a frustracdo e a decepcdo se fara sempre

presente.

Outro aspecto a ser considerado é que a Raga [Brasil] sempre teve
problemas sérios de amplitude de mercado. Seu leitor, considerado
genericamente negro, dentro do mercado segmentado racialmente, na
verdade € um conjunto de intimeros brasileiros com caracteristicas
distintissimas. Os materiais culturais com os quais eles formam suas
identidades sdo muito diferentes. (ALMADA, 2007, p. 56).

Isso denota que os negros brasileiros ndo constituem um tnico e homogéneo grupo de
pessoas. Eles participam e praticam atividades culturais completamente distintas, tal como
acontece com os brasileiros ndo negros. Além disso, o projeto editorial aberto que a revista

adotou nao permitiu que ela conseguisse ordenar uma identidade especifica para uma ou outra
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fragdo de afro-brasileiros, ela pretendeu ser uma revista para todos os negros. Ai reside outro
elemento de seu fracasso.

Conforme Almada (2007, p. 56), “Rag¢a Brasil tornou-se uma revista-trem, onde cabe
tudo e todos, mas ficou parada na estagdo. Ndo conseguiu caminhar com essa proposta.” A
questdo que se coloca é: como uma revista poderia emplacar uma proposta generalista numa
época em que o mercado ¢ frequentemente segmentado ndo apenas por cor, mas por género,
geracdo e classe social? Numa mesma edi¢do de Raga Brasil é possivel encontrar matérias
para pessoas de geragdes diversas (idosos, adultos, adolescentes, criangas), o que parece ser
uma imprudéncia numa €poca de hipersegmentagdo da cultura.

Isso ndo significa que as mulheres negras ndo se identifiquem com a revista, ndo ¢
1sso, mas essa queda nas vendas revela que a identificacdo ndo € incondicional. De qualquer
maneira, ¢ preciso dizer que a revista ¢ uma referéncia para muitas mulheres. Essa referéncia
parte da identificagdo com imagens ali veiculadas, que ndo € absoluta, mas cumpre um papel.
Trata-se, pois, de uma identificagdo fragmentaria.

Porém, Rac¢a Brasil, ao positivar a estética negra, também sai na contramdo do
conjunto de imagens e leituras negativas sobre o negro. Ela também tenta recriar um padrao
estético negro, numa associa¢do entre a contemporaneidade, tecnologia e os padrdes afro-
brasileiros. Assim, da mesma maneira como afiancamos que o tratamento que a revista da ao
corpo negro e ao cabelo crespo corresponde a uma afirmagdo politica da negritude,
acreditamos também que o ato de consumir a revista, por homens e mulheres negros de todo o
pais, também pode se encaixar nesse tipo de interpretagao.

Muitos acreditavam que se Raga Brasil fosse efetivamente um produto de um
empresario negro, o comprometimento e direcionamento dado a publicacdo seria outro.
Contudo, ¢ preciso ponderar que o empresariado — seja ele branco ou negro — projeta os seus
produtos sob a perspectiva do lucro, isto €, seja sob o comando do branco ou do negro, Raga
Brasil sempre sera tratada como um produto, que precisa ser vendido.

Mudando o foco da pergunta, cabe indagar: por que os negros ndo se habituaram a
revista? Uma das hipoteses nos induz a crer que os afro-brasileiros ndo estavam acostumados

com os bens simbolicos especificos para si.

[Argumentava-se que] muitas pessoas ligavam para a Raca [Brasil] e
pediam a revista de graca, pois a consideravam cara. Algumas dessas
pessoas juntavam dinheiro para comprar outras revistas da mesma empresa,
como Ti Ti Ti e Chiques & Famosos, mas nao destinavam dinheiro para
comprar a Raga [Brasil] no final do més. (ALMADA, 2007, p. 57).
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Na verdade, os profissionais que estavam lidando com a revista sabiam que so
entenderiam realmente o que estava acontecendo com o publico de Rac¢a Brasil através de
pesquisas de recepgdo: era preciso compreender o que os leitores pensavam sobre o projeto de
identidade que a revista lhes apresentava. Mas sabiam, também, que era preciso considerar os

investimentos destinados a publicagdo.

7.4. As contradicdes de uma imagem inventada

Além da valorizacdo da beleza negra por intermédio do trato com o cabelo, Raga
Brasil também publica dicas de maquiagem e de moda, entrevistas, biografias de homens e
mulheres negros, discussdes sobre temas polémicos de interesse étnico, noticias sobre
comunidades quilombolas, etc.

O jornalismo de Rag¢a Brasil estd preocupado em revelar o corpo negro por meio da
fotografia. Nas paginas dessa revista percebe-se, com facilidade, que o Brasil esta repleto de
pessoas negras “vencedoras” e “felizes”, apesar das dificuldades. Nao obstante, em Raga
Brasil a periferia dificilmente é retratada por meio da fotografia. Para a revista, a periferia
existe, apresenta problemas estruturais, tem problemas relacionados a violéncia, possui uma
populacdo extremamente carente de recursos materiais € que sente a auséncia do poder
publico em quantidade e em qualidade, mas essa periferia jamais é fotografada da maneira
como ela realmente se apresenta aos nossos olhos. Em Ra¢a Brasil, o que se tem é uma
periferia descrita e cuidadosamente interpretada por aqueles que falam sobre ela. H4 um
cuidado em ndo serem abordados temas que possam identificar a populagdo negra ao
esteredtipo da pobreza e da miséria, nem mencdo a algo que possa levar o leitor a relacionar o

negro a marginalidade, a violéncia e ao consumo de drogas.

Nessa grande midia s6 mostram as coisas ruins que acontecem na periferia,
mas aqui eles nem mostram. A periferia ndo existe na revista Ra¢a Brasil. A
periferia sé existe em Rag¢a Brasil quando a pessoa chega 14 no alto. E,
mesmo quando as pessoas conseguem uma posi¢cdo melhor, esquecem de
onde vieram. (LEITORA ANONIMA 12, depoimento concedido em
entrevista realizada em 09 de dezembro de 200).

O depoimento acima revela uma realidade que muitas leitoras ndo conseguem encarar,

qual seja: Raca Brasil ndo foi criada para ser lida pelos negros empobrecidos ou os
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hipossuficientes®', ela foi pensada para atender as necessidades de consumo de uma classe
média negra. Ou seja, uma populagdo, cujos membros, mesmo saidos dos escombros das
maiores favelas do pais, salvo as excec¢des, ndo pretendem ver a sua imagem conectada a
violéncia e pobreza que imperam nesses lugares. E justamente por isso que a periferia que
aparece nas reportagens de Raca Brasil ¢ apresentada como um espaco transformado e
transformador de pessoas marginalizadas em ‘cidaddos cientes e conscientes de seu papel na
sociedade’.

Foi esta discuss@o que nos fez perceber que em Raga Brasil o negro e a negra sempre
estdo bem vestidos, sempre bem penteados e sempre bem maquiados, por mais que se fale em
problemas de periferia, de quilombo ou de favela. O homem e a mulher negros da periferia,
sob o olhar da revisa, podem obter ascensdo social, dignidade, fama e dinheiro sem que
precisem adentrar no mundo do crime. As fotografias publicadas na revista portam a
especificidade de tentar eliminar o estigma da violéncia, o esteredtipo da miséria e da pobreza
que se criou em torno dos negros da periferia. Mas ndo ¢ s6 isso, esse ponto envolve algo
mais profundo, que € a questdo da representacdo, e a pergunta que devemos fazer ¢ a seguinte:

o que os donos de Rac¢a Brasil queriam ver ali representado?

Vocé vé& muito o mundo da moda, mulheres bonitas. Isso também ¢
importante [...], precisa ser mostrado, mas a nossa realidade nio ¢ so isso.
Logicamente, eu sei que se vocé colocar uma mulher comum na capa a
revista ndo vende — entdo, coloca-se uma mulher bonita e famosa na capa —,
mas no interior da revista precisa ter matérias sobre as pessoas comuns.
(LEITORA ANONIMA 18, depoimento concedido em entrevista realizada
em 20 de dezembro de 2009).

3! Segundo o Novo Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa, hipossuficiente ¢ uma pessoa que, do ponto de
vista econdmico, ndo é autosuficiente. Sdo aquelas pessoas que vivem na miséria. O prefixo “hipo”, por si,
significa ‘posi¢do inferior’. Segundo o sentido linguistico da palavra, a hipossuficiéncia indica as condigdes
econdmicas do individuo, situando-o em posigdes sociais, politicas e culturais inferiores.



Ja dissemos que a midia ¢
uma maquina e um sistema de
representacdo  muito  poderoso.
Atualmente esse sistema possui a
hegemonia da representacio da
realidade, ou seja, a midia tem
pautado e determinado o que ¢ ou
ndo a realidade, mesmo que a
realidade seja uma construgio social.
A fotografia, nesse caso, ¢ um
elemento chave. E, por mais que ela
possa ser manipulada e se apresentar
como uma farsa, ela é o simbolo
maior da representacdo fidedigna da
realidade. Ou seja, com a fotografia
temos uma falsa ideia de que a
realidade pode ser representada tal
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como ela ¢é°. Por isso, quando
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Figura 12

deixamos de ilustrar uma favela através da fotografia, admitimos ndo representar uma parcela

dos problemas do pais.

Pelo que apuramos, Raga Brasil perdeu o foco editorial e virou uma revista de negros

famosos, uma revista de celebridades, tal como tantas outras encontradas no mercado

L. . . . . . . 33 . .
editorial. “A revista Raca Brasil hoje virou ‘revista celebridades™’.” A revista mudou muito

e, segundo a Leitora Anonima 03, em entrevista realizada em 01 de outubro de 2009.

O entusiasmo que eu tive ao ler a primeira ndo obtive com a ultima edi¢do
que eu comprei. Eu perdi totalmente a vontade de ler. J4 ndo quis mais saber
de comprar por causa das mudangas na revista. Comecaram a misturar coisas
que nfo combinam. Por exemplo, as pessoas negras que compravam a
revista se espelhavam nela, se viam nela, elas sabiam que tinham condi¢des
de comprar e ‘experimentar’ [os estilos de vida] que a revista trazia. Mas
hoje em dia isso ndo acontece mais. Ndo conseguimos nos ver mais na
revista, pois ela se transformou numa revista muito “artistica™*. A revista

32 E preciso frisar que ndo negamos a capacidade de representagdo portada pela fotografia. O que estamos
dizendo é que, mesmo que possamos representar a realidade por intermédio da fotografia, essa representagio
também ¢ objeto de manipulagdo e fruto de nossa visdo de mundo.

3 Depoimento de leitora anénima n. 03, durante entrevista realizada em 01 de outubro de 2009.

34 , e . . y .
Artistica: significa que s6 tem artistas.
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Raga [Brasil] do comeco mostrava a comunidade, hoje virou uma revista
onde vocé so V€ artista.

Trazer esse depoimento, acompanhado da capa (Figura 12) que ilustrou a edi¢do do
primeiro ano de aniversario de Rag¢a Brasil ¢ significativo. Ambos revelam que o
descontentamento com a revista ndo ¢ um fendmeno recente, como pensavamos quando
iniciamos a pesquisa. Em verdade, a insatisfacdo das leitoras acompanha Rag¢a Brasil ha
muito tempo. Notem que uma das reclamagdes da Leitora Andnima 03 refere-se ao fato de
Raga Brasil ter se tornado uma revista mais preocupada com a vida dos artistas negros do que
com questdes mais intrinsecas a maioria dos afro-brasileiros.

Tentando entender o que estava ocorrendo, notamos que o que incomodava essas
leitoras ndo era simplesmente a insisténcia da revista em mostrar a vida das personalidades do
universo televisivo, mas o fato de ela mostrar exatamente as mesmas personagens negras que
os meios de comunica¢do hegemodnicos vinham exibindo. Ou seja, essas leitoras ja estavam
exauridas pela mesmice da midia, e, Ra¢a Brasil, que potencialmente significou uma
metamorfose, seguiu a mesma receita das demais revistas.

Em resumo, estamos tratando de uma questdo ligada ao poder de representagdo, que,
em ultima instadncia, ¢ uma escolha, uma op¢ao que se faz, pois a representacdo aspira ao

espelhamento do social e ambiciona ser uma cépia fidedigna da realidade.

Toda revista espelha o social. E o espelhamento € uma deciso politica. Para
uma revista, ndo publicar a foto de uma favela significa que ela ndo quer
representar a favela daquela maneira. Assim vocé representa a realidade ao
seu modo, através do texto. A representacdo ¢ uma disputa e cada veiculo
editorial busca representar a realidade ao seu modo. Ha, portanto, uma
disputa pela representacdo do real. (SANDRA ALMADA, depoimento
concedido em entrevista realizada em 19 de setembro 2010).

Para muitos, a tentativa de resgate da identidade negra por intermédio do corpo,
valorizando-se excessivamente o cuidado com as tonalidades da pele, a corporeidade e o
cabelo, parece revelar reflexdes contraditdrias em relagdo ao negro. Outros acreditam que a
revista favorece uma visdo e uma autoestima negra ‘embagada’ pelas lentes dos olhos
brancos, como se o ideal de negro mostrado pela revista fosse pura e simplesmente o negro
assimilado e embranquecido. Tantos outros ndo conseguem entender como uma revista, ciente
de que a maioria da populagdo negra brasileira vive em condigdes sociais de caréncia, recheia
suas paginas com propagandas de produtos inacessiveis a maioria dessas pessoas.

Mas, diante do perfil de consumidor pretendido pela revista, € mais facil compreender

os por qués dos apelos as questdes estéticas e o estimulo ao consumo. Por mais que Raga
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Brasil tenha provocado uma ruptura no mercado editorial, ela ainda continua falando com
uma mulher de classe média e que possui recursos para comprar essa revista e tudo aquilo que
ela oferece. Trata-se, pois, de uma mulher letrada que, definitivamente, ndo quer ver gente

feia e pobre nas paginas de sua revista.

As pessoas questionam porque ndo colocamos um pé escalavrado ou uma
pessoa sem dente na capa da revista, mas ela ndo quer ver isso. O leitor quer
ver pessoas bonitas e gente bem sucedida. Por isso temos que ter um cuidado
muito grande em ouvir o que as pessoas querem, porque elas camuflam
muito aquilo que elas desejam realmente. Esse negdcio de “eu quero ver um
pobre na capa, eu quero ver um lavrador”, é tudo mentira. Na verdade as
pessoas querem ver gente bonita, bem sucedida, pessoas que mesmo que nio
sirvam como exemplo, pelo menos sirva para o leitor dizer que é melhor do
que elas. (AROLDO MACEDO, depoimento concedido em entrevista
realizada em 14 de outubro de 2010).

Mesmo sabendo que existem publicagdes voltadas a discutir coisas e acontecimentos
execraveis e bizarros, concordamos parcialmente com Aroldo Macedo. Pois, realmente, a
maioria das pessoas ndo quer ver gente feia na capa de uma revista como Rag¢a Brasil.
Entretanto, ndo concordamos com a interpreta¢do que o ex-editor fornece para essa afirmacao.

Talvez as leitoras realmente estivessem interessadas em ver ‘gente bonita’ e bem

sucedida na capa da revista, porém, elas
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representantes da raca’ e icones da supera¢do dos obstaculos econdmicos, politicos e sociais
enfrentados por milhares e milhares de afro-brasileiros.

E por isso, segundo a nossa interpretagio, que muitas leitoras se chateiam quando
veem imagens como as mostradas na figura 13. Acontece, pois, que a maioria de nossas
interlocutoras ndo consegue enxergar, em seu cotidiano, onde estd a tdo propalada classe
média negra de que Raga Brasil tanto fala. Conforme o depoimento da Leitora Andnima 05,
“aqui no interior, ndo enxergamos uma elite negra. Nem mesmo [na cidade de] Sdo Paulo nos
enxergamos isso. O que percebemos sdo negros de classe média para baixo”. (Depoimento
concedido em entrevista realizada em 02 de outubro de 2009).

Por outro lado, os editores da revista compreendem que a identidade também ¢
historicamente construida por mediagdes culturais diversas. Tanto o corpo, quanto o cabelo e
a cor da pele sdo aspectos significativos nesse processo. Pois, sdo largamente usados como
critério de classificagdo racial. Por isso, ndo podemos recusar as evidéncias de que as
propagandas de produtos étnicos, bem como as diversas imagens sobre o negro em Racga
Brasil revelam homens e mulheres negros fora do contexto da marginalidade, da opressao e
da pobreza. Isso, de uma forma ou de outra, exerce influéncias positivas na construcdo da
autoestima daqueles/as que leem Raga Brasil.

Nesse sentido, ndo podemos esquecer que a criagdo de uma revista como Raga Brasil,
que trata tanto a identidade feminina quanto a identidade masculina negra, que aborda
algumas peculiaridades da familia negra brasileira, mexe com a identidade negra brasileira e
com questdes politicas que envolvem a negritude e o racismo, exige que muitas concessoes,
muitas negociacdes sejam feitas. Enfim, numa revista como essa as disputas politicas e
simbdlicas sdo travadas diariamente. E, nesse terreno, as questdes econdomicas também estio
dadas.

S6 para concluir, € possivel dizer que, do ponto de vista editorial, Ragca Brasil tem sido
um grande laboratério onde pecas publicitarias sdo montadas para dar conta de um negro
muito diverso, que ndo aceita essa publicagdo de forma absoluta, isso da a impressdo de que
Rag¢a Brasil ndo vende porque quer que seja assim, ademais, ela é um produto editorial que
oscila no mercado.

O cendrio delineado por Almada (2007), como vimos, revela um luta politica e
simbolica implacavel entre os produtores e editores da revista, de um lado, e o empresariado
da industria cultural, de outro. Nessa disputa ainda ¢ possivel identificar o posicionamento
dos consumidores e leitores da revista, que t€ém ciéncia dessa luta ¢ manifestam a sua

indignacdo através do seu poder de compra.
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Em verdade, ndo conseguimos responder a todas as perguntas suscitadas pela trajetéria
da revista. Muitas questdes ainda estdo a procura de respostas. Mas, acreditamos que as
questdes envolvendo as disputas pela hegemonia travadas tanto nos espagos de producdo de
Raga Brasil quanto na comunidade simbdlica criada pela revista, que discutimos aqui, sdo
importantes e oferecerem possibilidades de atuagdo para pesquisas futuras. Seja como for,
acreditamos que, pelo menos, conseguimos mostrar o qudo dificil ¢ manter uma revista

destinada para negros em nosso pais.



129

8. Raca Brasil e o leitor silenciado

Considerando os argumentos de Martin-Barbero (2006), pode-se dizer que a maioria
das pesquisas ndo dispunha, até hd pouco tempo, de um método cientifico adequado para se
estudar os processos, impactos e consequéncias da comunicacdo na vida cotidiana. Sabia-se
que as tecnologias de comunicagdo ocupavam cada vez mais posic¢ao estratégica na sociedade,
mas ainda eram precarias tanto as teorias quanto os métodos de pesquisa para explica-las.

A maioria dos estudos ndo considerava as analises sobre as condi¢des sociais de
producdo de sentido das mensagens pelos receptores, ignoravam, portanto, as analises sobre
as lutas pelo poder e hegemonia na sociedade. Isso fez com que se pesquisassem
separadamente 0s processos comunicativos: mensagem numa extremidade e recepcdo em
outra. Mas, devemos combater a concepgao etapista sobre os estudos de comunica¢do. Por
1sso mesmo, é preciso estabelecer uma ruptura com este modelo e dar lugar as mediacdes que
ocorrem na comunicacdo. Além disso, precisamos analisar as ‘tenta¢des e enganos’ que o
estudo da recep¢do tem proporcionado nos ultimos tempos, pois “tudo aquilo que
vislumbramos no estudo da recep¢@o pode vir a ocultar ndo s6 uma face na recepgdo, que € o
sujeito, enquanto ator social, como também outras dimensdes do processo.” (MARTIN-
BARBERO, 1995, p. 40).

Seguindo essa mesma ldégica, Mattelart (1987) argumenta que tanto a andlise dos
meios de comunicagdo quanto a apreensdo dos bens simbodlicos devem passar pela
compreensdo dos sentimentos e sentidos delineados pelos receptores. Em outras palavras, o
entendimento epistemologico dos meios de comunicagdo passa pela esfera da recep¢do, mas
ndo de maneira fragmentada, como se produg¢do, transmissdo e recepg¢do fizessem parte de trés
esquemas completamente distintos, mas como algo conjugado, imbricado e que constitui uma
coisa so. E preciso ainda compreender as formas simbolicas sob a perspectiva daqueles que as
recebem, pois, pode ocorrer de os individuos inverterem a ordem ‘natural’ das coisas e extrair
encanto e deleite justamente daquilo que os negligencia enquanto sujeitos.

Sendo assim, ¢ preciso partir do pressuposto de que o consumo e “a recepgao nio [sao]
somente uma etapa no interior do processo de comunicagdo, um momento separavel [...], mas
uma espécie de outro lugar, o de rever e repensar o processo inteiro da comunicac¢do.”
(MARTIN-BARBERO, 1995, p. 40). Isso implica que a pesquisa da recepcao precisa se livrar

do ran¢o mecanicista do modelo hegemonicamente constituido nos estudos da comunicacao,
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j& que nesse modelo os atores sociais e as trocas parecem ndo existir. Ou seja, nesse antigo
modelo o comunicar se reduz a a¢gdo de fazer uma informacao chegar de um poélo a outro.
Durante muito tempo, diz Mattelart (1987), diversos autores reivindicaram para si o
lugar de interpretes das estruturas e infraestruturas da industria cultural e da cultura de massa,
no entanto, tais autores se colocaram numa perspectiva disposta a perceber os produtos

culturais de massa sob o viés ideoldgico. Porém, hoje em dia, uma coisa é certa:

La distancia entre lo emitido y lo recibido, las practicas de los receptores y
su papel en la produccion de sentido y de usos en los espacios individuales,
familiares y colectivos, las representaciones que la institucion se hace del
gusto del publico y su papal en la orientacion de la produccion audiovisual,
son cuestiones que, actualmente, hacen vacilar los enfoques de la
produccion cultural de masa. (MATTELART, 1987, p. 120).

Isso revela que existe uma distdncia entre o entendimento dos intelectuais sobre os
produtos da cultura de massa e a compreensdo que os consumidores possuem sobre esses
mesmos bens. E preciso, pois, atentar para tais questdes a fim de eliminar possiveis mal
entendidos. A questdo do prazer, nesse sentido, surge como algo paradigmatico para pensar
tal problematica.

Sob o ponto de vista de Martin-Barbero (1995, p. 40), porém, o modelo mecanicista
promove uma confusdo epistemoldgica gravissima, pois estabelece um conflito entre “a
significacdo da mensagem com o sentido do processo € o das praticas de comunicagdo” e
também reduz o sentido que damos a essas praticas e ao significado veiculado na mensagem,
como se os bens simbdlicos tivessem uma Unica interpretacdo, uma mesma € Unica
mensagem.

Essa concep¢@o do processo comunicativo, segundo o crivo de Martin-Barbero,
sustenta-se numa epistemologia ‘condutista’ que v€ apenas no emissor a iniciativa da
atividade comunicativa, enquanto o receptor seria apenas um agente passivo cuja Unica
possibilidade seria reagir aos estimulos enviados pelo emissor. Ou seja, esta concepcdo vé a
recep¢do apenas como um ponto de chegada da mensagem, jamais um lugar de partida ou de
producdo de sentidos. Nesse modelo o receptor ¢ concebido como um simples recipiente
vazio, onde sdo depositados os conhecimentos produzidos em outros lugares.

Sob o ponto de vista mecanico, o receptor apresenta-se como uma vitima constante do
processo comunicativo. Esse modelo, ademais, estabelece uma separacdo no estudo de cada
um dos campos do processo comunicativo: o emissor, a mensagem € o receptor. Tal
separacdo impede que efetivamente seja feita a investigagdo sobre os sentidos envolvidos na

propria comunicacao.
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Em A invencdo do cotidiano, Michel De Certeau (1994) revela que os individuos
possuem taticas e artimanhas proprias para se apoderarem e se apropriarem dos bens
produzidos na cultura contemporanea. Isso significa que os consumidores possuem maneiras
proprias de manipular e adequar os objetos as suas necessidades. Essa capacidade de
reordenar e reinterpretar os bens consumidos, segundo o autor, foge as estatisticas e
estratégias de consumo delineadas pelos marqueteiros e publicitarios. Ela ¢ uma maneira de
agir promovida pelas circunstancias, ndo obedece as leis do lugar, nem ¢ definida por elas.

Tal capacidade — interpretada como tatica de consumo — ¢ uma operagdo, quer dizer, ¢
uma maneira que os individuos encontraram para enfrentar as relacdes de hegemonia cultural
que se lhes apresentam. Assim, os consumidores se fazem presentes e assinam a sua
existéncia manipulando e rearranjando determinados produtos ao seu modo, empregando-lhes
novos usos, ressignificando-os em novos contextos e impondo uma nova ordem em seu
percurso. Assim, precisamos compreender que o leitor/espectador, muitas vezes, ndo obedece
a légica do capital, ele estabelece outras relagdes com aquilo que consome.

No estudo do processo comunicativo € preciso considerar as mediacdes estabelecidas
entre os participes da comunicagdo. E sobre esse ponto de vista que devemos considerar a
recep¢do como /ugar e ndo como etapa da comunicagdo. “A primeira mediacdo que a
recepg¢do introduz [...] € a questdo das anacronias e das diferentes relagdes com o tempo.” A
visdo iluminista-progressista da histdria impediu-nos de ver a multiplicidade de
temporalidades. Mas, quando investigamos a recep¢do na era moderna precisamos
compreender que ndo existe apenas um tempo, nem apenas uma histéria. Surgem novas
sensibilidades que envolvem varias histdrias e vérias temporalidades. Para Martin-Barbero
(1995), a critica a modernidade deve, inclusive, repreender aquela visdo unidirecional da
historia.

Se heterogeneidade de temporalidades ¢ a primeira mediagdo fundamental que se
pdem a quem quer estudar a recepc¢do. Ela pode ser pensada no nivel macro, colocado por
alguns autores como a possibilidade de coexisténcia de varias formagdes culturais (arcaica,
residuais e emergentes)’” em lugares comuns.

Considerando o produto revista e os demais produtos do mercado editorial impresso,

por exemplo, € possivel afiancar que ndo apenas o tempo, mas também o espago, o lugar e

3% As formagdes arcaicas sdo aquelas que celebram o passado, mas o passado ‘morto’, ‘arquivado’; enquanto as
formacdes residuais sdo aquelas que também celebram o passado, mas aquele passado vivo em nos, é o passado
do qual somos feitos, é aquele que constitui a nossa memoria e a nossa identidade de grupo; ja as formagdes
temporais emergentes sdo aquelas que almejam o futuro, ¢ aquela formagdo que inova, que rompe e que
experimenta.
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todo o contexto de recep¢ao sdo muito mais dinamicos do que pensa o senso comum. Pegando
o exemplo do nosso objeto de estudo — a revista Raca Brasil — temos que durante os cinco
primeiros anos de existéncia a publicagdo exigiu mudangcas maiores do que aquelas
imaginadas pelos seus criadores. Isso aconteceu, segundo Aroldo Macedo®®, porque a
velocidade com que o negro se posicionou em relagdo a revista foi muito mais veloz do que se
poderia supor. Segundo o jornalista, “a populagdo negra dava respostas com muito mais
rapidez do que a revista poderia alcangar.” Assim, se formos pensar na trajetoria percorrida
pela revista, perceberemos que ela deveria se metamorfosear com muito mais frequéncia, pois
as demandas do publico andavam muito mais rapidas.

Percebe-se, entdo, que Raga Brasil estava vivendo um momento no qual as alteragcdes
provocadas em seu projeto editorial ndo estavam sendo acompanhados por uma leitura atenta
e critica daquilo que acontecia no ambito da recepgao.

Realmente, parece que a revista ndo conseguiu acompanhar as mudancas pelas quais
passou a sociedade brasileira. Consequentemente, Ra¢a Brasil também ndo conseguiu
acompanhar o ritmo das mudangas ocorridas na vida dos afro-brasileiros.

Como vimos anteriormente, o momento de lancamento da revista foi acompanhado
pelas discussdes sobre as cotas raciais no Brasil. E, apds o seu langamento também se percebe
o aumento da participagdo do negro na sociedade e a ampliagdo de produtos de beleza
destinados exclusivamente a esse publico. Entretanto, apesar de Raga Brasil difundir formas
de agdo e se colocar como um instrumento das lutas antirracistas, a revista pecou ao se colocar
como a Unica protagonista das causas e consequéncias desses movimentos.

As figuras 14 e 15 publicadas nas edi¢des nimero 90 e 102 de Raga Brasil, que

marcam, respectivamente, 0s

aniversarios de nove e dez anos da

revista, revelam pontos importantes.

o

Na primeira observa-se a
representacdo de uma linha do tempo
do Brasil, que se inicia em 1500, com

a chegada dos portugueses, passa pelo

e TA KacA Peasi
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fora lancada aquela edi¢do. A figura

Figura 14

3¢ Entrevista concedida em 14 de outubro de 2010.
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seguinte, em formato espiralado, apresenta um conjunto significativo de conquistas obtidas
pela populagdo negra a partir de 1996. Conforme a ilustragdo, as mudancas ocorridas apds
esse periodo iniciam-se com a primeira edi¢do da revista, cujo ponto de chegada é o exemplar
de comemoragao de 10 anos.

A mensagem presente em
ambas as imagens ¢ que apenas
com a atuacdo da revista o negro
teria alcancado visibilidade nas
diversas esferas da vida publica do
pais, e, a partir dai conseguido
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revista. E nitido que a segunda
figura da  continuidade aos
discursos produzidos pela figura
anterior, denunciando a criagdo de
uma identidade cuja existéncia nao
apenas se conecta temporalmente a

Ra¢a  Brasil, mas depende

visceralmente da revista para se
Figura 15 manter ativa.

Ora, ndo ¢ novo o protesto dos movimentos negros contra a representagdo
estereotipada e auséncia dos segmentos negros nos livros e documentos que contam a histdria
do pais. O negro, na sociedade brasileira, padece pela invisibilidade que lhe foi atribuida ao
longo de nossa histdria. Sua identidade, suas lutas e sua cultura foram relegadas ao siléncio e
ao degredo. Mas isso ndo o privou de lutar e reivindicar lugares de destaque na vida politica,
econdmica, cultural e social do pais. Considerando apenas o periodo escravista, por exemplo,
percebe-se que apesar de estar inserido num sistema que o marcou com o signo da
degeneracdo e animalidade, o negro pode criar meios de expressar ndo apenas a sua

existéncia, mas, sobretudo, a sua condi¢do humana, a sua identidade ¢ a sua cultura.
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E certo que a partir de 1996 houve um aumento da participacio do negro no mercado
de trabalho, acompanhado da redugdo da taxa de analfabetismo funcional entre pretos e
pardos, observou-se ainda a adog¢do do sistema de cotas em algumas universidades, o aumento
no numero de politicos negros, a ascensdo de artistas ¢ modelos negros, a criagdo e expanso
de produtos étnicos e o desenvolvimento de um cinema negro, sem contar, logicamente, a
aprovacdo da Lei n° 10.639, que estabelece a obrigatoriedade do ensino de Histéria da Africa
e da cultura afro-brasileira em escolas de ensino fundamental ¢ médio, mas também nao
podemos ser ingénuos em acreditar que tais conquistas foram promovidas apenas pela atuacdo
de uma revista.

Nao ha duvidas de que Raga Brasil representa um marco importante na luta contra o
preconceito, a discriminag¢do e a invisibilidade negra, mas ela ndo ¢ a origem da atuag@o dos
movimentos negros. Muito pelo contrario, a revista ¢ resultado da atuacdo que esses
movimentos realizaram no passado € no momento mesmo em que a revista surgia. As antigas
publicacdes negras®’, inclusive, apesar de sua precariedade, ja haviam levantado pontos
importantes sobre as questdes que a revista pautou e ainda pauta em suas paginas.

Em virtude daquilo que Racga Brasil potencialmente representava para o pais, naquele
momento, seus leitores esperavam que a revista, além de promover a visibilidade dos
segmentos negros atuais, realizasse uma recuperacao histdrico-simbdlica das lutas, da cultura
e identidade negra de modo mais efetivo e critico. Ou seja, para além das questdes estéticas,
os leitores ambicionavam que a revista realizasse um processo de recuperacdo histérico-
simbolica, ndo apenas da cultura negra brasileira, enquanto produto de uma coletividade, mas
a recuperacdo e exaltacdo da producdo cultural e atuacio politica de todos, e para todos os
afro-brasileiros, nos mais longinquos recantos do pais, através da cultura de massa.
Esperavam que a revista mostrasse ao Brasil e aos brasileiros as contribui¢des e realizacdes
dos povos africanos e afro-brasileiros para a constru¢do da nac¢do. Ansiavam também uma
atuagdo politica e cultural mais forte em relag¢do ao futuro.

As transformagdes sociais s@o muito mais frequentes e dinamicas do que supomos.
Ademais, no caso brasileiro, precisamos estar atentos as caracteristicas continentais do nosso

pais, que possui uma diversidade cultural enorme. Contemplar um publico gigantesco e

37 Ao longo de todo o século XX, muitos jornais negros foram criados para dar conta dos problemas enfrentados
pelos diferentes segmentos populacionais negros espalhados pelo pais. Evidentemente que antes deste periodo
outros jornais haviam sido criados, mas ¢ nesse século que eles se tornam mais volumosos e populares. S6 para
citar alguns, temos: O Menelik, O Clarim, O Alfinete, A Voz da Raga, Clarim da Alvorada, entre outros, s6 no
Estado de Sdo Paulo.
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heterogéneo como esse ¢ uma tarefa praticamente impossivel, tendo em vista o processo de
segmentag¢do da cultura.

Consoante isso, precisamos também compreender que o alvorecer da
contemporaneidade trouxe consigo novas praticas comunicativas, tais como ler um jornal, um
livro ou uma revista em formato digital, ver um filme em 3D, ouvir radio ou ver TV plugados
na internet ou no celular, etc., ou seja, atividades que envolvem um nimero indeterminado de
pessoas que pertencem a diversos contextos e camadas sociais. Atender a esses publicos exige
o dominio de mediadores culturais em niimero cada vez maior, o que emaranha cada vez mais
a comunicacao mediada.

Mas parece que Raga Brasil ndo atentou para essas questdes. Segundo nossas
interlocutoras, durante esses anos o que se viu na revista foram reportagens que sé
conseguiam representar as praticas culturais, os estilos de vida e as preocupagdes de uma

parcela muito restrita de afro-brasileiros.

Ela s6 mostra aquilo que esta no eixo Rio [de Janeiro] x Sdo Paulo. Fora
desse circuito so aparece aquilo que ja esta em evidéncia. E muito dificil ver
uma reportagem que ndo seja sobre Rio de Janeiro e S@o Paulo. Em
Araraquara, por exemplo, nés temos o Baile do Carmo, mas a revista nunca
publicou uma reportagem decente sobre esse baile. (LEITORA ANONIMA
04, depoimento concedido em entrevista realizada em 02 de outubro de
2009).

A revista mostra a mulher negra das grandes cidades. Quando ela mostra as
coisas do interior sdo aquelas coisas bem humildes mesmo — um quilombo 14
no interior do Pernambuco, vocé entendeu? Aquela coisa ainda mais
tradicional. (LEITORA ANONIMA 15, depoimento concedido em entrevista
realizada em 16 de dezembro de 2009).

Certamente nem mesmo essas leitoras estavam convencidas dessa performance que a
revista reivindicava para si. Porém, ndo podemos esquecer que estamos dialogando com
interlocutoras estabelecidas na mesma regido geografica em que a revista ¢ produzida, mas,
apesar disso, nem mesmo essas mulheres conseguem enxergar uma atuagdo original e
inovadora de Raga Brasil. Para elas, aquilo que encontram na revista pode ser facilmente
encontrado em outros meios de comunicagao.

A revista n3o conseguiu participar das discussdes e reivindicagdes reais dos
movimentos negros € isso acabou transformando-a numa revista como outra qualquer. Até
mesmo porque muitas outras revistas também tém incorporado, em uma edi¢do ou outra,
elementos que também atraem a aten¢@o da mulher negra. Por outro lado, havemos de notar

que o segundo depoimento delata uma produgdo simbolica baseada num senso comum que
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ndo consegue enxergar o interior do pais com outros olhos sendo como lugar do atraso, do
estranhamento e do exdtico.

Em depoimento transcrito abaixo, Aroldo Macedo®® afirma que durante o tempo em
que foi editor sempre tentou ouvir e se colocou no lugar do leitor médio, na tentativa de captar
seus estilos de vida, suas demandas e desejos.

Porém, essa atuag@o do editor ndo foi suficiente para que a revista conseguisse atender
a uma heterogeneidade tdo grande de interesses. Em verdade, faltou também aos editores a
perspicacia para captar a génese de um movimento estético popular que ansiava por
representacdes mais fidedignas aos seus respectivos contextos socio-culturais, enfim, mais
fidedignos ao que chamamos de realidade.

Esse movimento nos conduz a outra mediagdo, que ¢ introduzida justamente pelas
novas fragmentacdes sociais e culturais. Certamente ja deixamos demasiadamente explicito
que nido ¢ possivel falar sobre cultura contemporanea sem tocar no tema da segmentagdo dos
mercados. Do mesmo modo, é impossivel falar de revista — qualquer que seja ela — sem falar
do mercado editorial e sem atentar para as questdes ligadas a essa segmentacdo, o
funcionamento do mercado e os apelos a autoestima.

Este ponto nos conduz a pensar o papel da comunicag¢do na reorganizagdo da divisdo
social e na reorganiza¢do das sociabilidades. Assim, devemos levar em conta que na
contemporaneidade a cultura tem se fragmentado de tal maneira que os sujeitos tém lido,
assistido e ouvido informagdes especificas aos seus interesses € ao interesse de seu grupo
particular.

Voltando mais uma vez a Raga Brasil e partindo da maneira como ela foi criada,
questiona-se Aroldo Macedo, “talvez ela devesse ter evoluido para outra coisa. Eu ndo sei se
ela ainda atende as demandas da populacdo negra.” Ora, durante os quatorze anos de
existéncia da revista muitas coisas aconteceram: a internet se transformou num verdadeiro
guru do conhecimento, criaram-se as redes sociais, os livros se digitalizaram, os filmes agora
sdo vistos em 3D e nem mesmo a televisdo atende as nossas demandas. Além disso, as
revistas estdo vendendo muito pouco e os jornais didrios estdo fechando — isso no mundo
inteiro.

Logicamente isso ¢ o reflexo do ritmo acelerado em que o mundo estd se
transformando. E, diante do atual estado de coisas, € preciso entender que enquanto assistimos

a privatizacdo da economia, também acompanhamos uma desprivatizagdo da vida intima.

¥ Depoimento concedido em entrevista realizada em 14 de outubro de 2010.
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Porém isso ndo quer dizer que a esfera publica tenha desaparecido, mas tém ocorrido

mudancas profundas em seu significado.

Existe, hoje, uma voracidade com relacdo a tudo que remeta a ‘vidas reais’.
Como parte significativa desse movimento, cabe destacar a proliferagdo de
documentarios em primeira pessoa, 0 sucesso internacional dos reality-
shows e o surpreendente auge dos blogs, uma novissima espécie de ‘diario
intimo’ publicado na Internet pelos usuarios do mundo inteiro. (SIBILA,
2004, p. 12).

No interior desses compartimentos culturais surge um novo conjunto de
fragmentacdes: estilos de vida, faixas etdrias estritamente determinadas, gostos pessoais, tipo
de habitacgdo, trajetéria de vida, habitos alimentares, complei¢do fisica, profissao, etc.

Em O choque do real, Beatriz Jaguaribe (2007) mostra ndo s6 como a industria
cultural, através da estética realista, tem mostrado as grandes cidades brasileiras (com
territérios tomados pelas drogas, matanga de criangas de rua, politicos e empresarios
corruptos, acirrada violéncia urbana, analfabetismo, etc.), mas como os grupos marginalizados
de outrora tem se organizado para criar e tornar publico a propria imagem de si. Seguramente
ha muita gente produzindo novidades, que, em muitos casos, acaba sendo incorporado pelo

voraz sistema da midia.

Uma parte substancial das producdes da Rede Globo é comprada das
pequenas produtoras. Compraram da Cufa Falcdo: os meninos do trdfico. O
Multishow comprou Conexdoes urbanas, que ¢ a fala da favela no Multishow.
Assim, a0 mesmo tempo em que o mercado se apropria dessas produg¢des, ha
também a comunicacdo de modos de vida e a exposi¢do de problemas
sociais. Isso é um fendmeno contemporaneo. Muita gente consegue fazer um
filme com maquinas bem modestas. E o racismo, nesse contexto, pode ser
combatido de “n” formas. (SANDRA ALMADA, depoimento concedido em
entrevista realizada em 19 de setembro de 2010).

Outro aspecto que deve ser levado em conta sdo as demandas sociais provocados pelas
proprias mudangas, gerenciamento e concessdes da comunicagdo. Tais como as politicas
nacionais de comunicacdo, as formas de interacdo e as mediagdes sociais estabelecidas entre
os individuos e os representantes das instituigdes da midia. Esta dimensdo permite
compreender como funcionam os mecanismos de realimentagdo estabelecidos entre as
instituicdes da midia e os consumidores.

Seguindo esse processo de retroalimentagdo, Aroldo Macedo revela:

Eu sempre me coloquei no lugar do leitor. Como diretor de redacdo, eu

sempre me colocava no lugar do leitor médio, e, quando os repdrteres
vinham com titulos pomposos e textos com licengas poéticas eu cortava
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tudo, porque eu precisava, assim com o leitor, entender aquela matéria de
uma maneira simples [...]. Para entender o leitor eu ia muito as ruas e ouvia o
povo, frequentava os diversos lugares e¢ fazia com que a minha equipe
também fosse a esses lugares para nos ouvirmos o que as pessoas tinham
para falar. Inclusive, quando a revista saiu, eu queria ouvir criticas — néo por
cartas —, mas eu queria que as pessoas me dissessem o que estava
acontecendo. (AROLDO MACEDO, depoimento concedido em entrevista
realizada em 14 de outubro de 2010).

Mas, como dissemos acima, a estratégia seguida por Aroldo Macedo ndo surtiu o
efeito desejado devido a heterogeneidade de temporalidades e contextos sociais em que
estavam inseridos os diversos leitores de Raga Brasil. Por outro lado, havia um interesse por
representacdes sociais conectadas a uma estética do real que ndo foi interpretada como
verdadeira demanda pelo editor. Soma-se a isso a auséncia de informacdes sdlidas sobre o
perfil de quem estava lendo a revista.

Porém, se uma revista ndo conhece o seu leitor, logicamente ndo produzird um produto
que realmente represente e agrade a todos. Sabemos, pois, que o poder da representagio,
evidentemente, envolve disputas simbolicas bastante severas. Em paises como os Estados
Unidos, por exemplo, a midia consegue chegar mais préximo de ser um espelhamento do real.
Pois, os bens simbdlicos 14 ofertados conseguem atender e representar os diversos segmentos
socio-raciais ali presentes. Ao passo que aqui, no Brasil, 0 mesmo ndo acontece porque o0s
tecnocratas da midia ndo admitem serem representados como um pais negro. Entdo, pegam-se
alguns personagens negros (Thais Araujo, Lazaro Ramos, Sheron Menezes, etc.), que,
expostos na programag¢do ou na pauta de alguns meios de comunicagio, simula-se a existéncia
de uma ‘democracia racial’, de modo a ndo inundar os meios de comunicag@o com a presenca
negra. Parece que a sociedade brasileira ndo pretende se ver espelhada desse modo.

Vimos que, no inicio, muito dinheiro foi ganho com Ra¢a Brasil, mas o capital
adquirido com a revista ndo foi investido em sua linha de produg¢do, mas em outros titulos da
mesma editora. Assim, os investimentos que os segmentos negros depositaram na revista ndo
retornaram, sob a forma de bens simbolicos, para os afro-brasileiros, pois o dinheiro ali
investido foi destinado a atender a outras demandas e interesses, alheios aos homens e
mulheres negros. Em resumo, os negros pagaram o 6nus, mas nio receberam o bonus pela
criacdo dessa revista.

De qualquer maneira, o fato de Raga Brasil ter se constituido como uma ‘revista trem’,
falando com muitas pessoas, também foi um problema. Posto que, muitas vezes, se anuncia

uma proposta que ndo ¢ contemplada nas edigdes seguintes. Em algumas ocasides a capa
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parece ser a unica coisa realmente interessante da revista, conseguindo superar, do ponto de
vista qualitativo, todo o contetido da edi¢cdo, como no exemplo abaixo (Figura 16).

A edi¢do 120 de Raga Brasil, publicada em maio de 2009, cuja capa apresentamos na
Figura 16, constitui um bom exemplo do que estamos falando. Nesse exemplar,
comemorativo do dia internacional da mulher, a revista oferece uma proposta de capa que €, a
nosso ver, suficientemente interessante e inovadora para atrair a atencdo das leitoras. Ali
temos, num mesmo exemplar, trés diferentes opgdes de capas, cuja proposta ¢ contemplar
varios estilos de vida, estratos geracionais e as diferentes fases pelas quais atravessam as

mulheres negras, cada qual com a sua beleza, suas memdrias e suas perspectivas de vida.
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Figura 16

Do ponto de vista quantitativo, a capa supera a respectiva reportagem em nimero de
paginas, posto que apenas duas paginas sdo destinadas a matéria. Além disso, grande parte
desse espaco ¢ preenchida pelas fotografias e as letras estilizadas que ilustram o texto. Do
ponto de vista qualitativo, a matéria se limita a apresentar trechos de depoimentos das
protagonistas; restringe-se a descrever o ambiente em que foram feitas as fotografias;
enumera as caracteristicas fisicas das fotografadas; e suas impressdes pessoais sobre a

negrura; e o procedimento fotografico.
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O mesmo acontece com a edi¢do 115 (Figura 17), cuja capa cria a expectativa, que ndo
se realiza, de acesso a uma matéria sobre a representatividade dos parlamentares negros
brasileiros. Em verdade, o que ocorre ¢ a inauguracdo de uma se¢do que mostra a trajetoria de

ativistas negros que ocupam cargos eletivos no parlamento, nos niveis municipal, estadual e
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Figura 17
federal. Do mesmo modo, a matéria que deveria abordar ou justificar a presenga da
personagem que ilustra a capa também ndo consegue suprir as expectativas das leitoras. Mais
uma vez, trata-se de uma reportagem que peca pela auséncia de informagdes, seja do ponto de
vista quantitativo seja do ponto de vista qualitativo.

Analisando essas edigdes, percebemos que o didlogo entre a revista e o leitor se tornou
cada vez mais mediocre e insignificante, a ponto de encontrarmos situacdes em que se¢des
sdo criadas, remodeladas e/ou se eliminadas sem que o leitor seja informado sobre essas
transformagoes.

Por outro lado, ¢ preciso lembrar que as revistas, como ja dissemos, sdo produtos
hipersegmentados, elas trabalham com nichos muito especificos de mercado e por isso
precisam conhecer e dialogar com o leitor. Mas, contrariando esse movimento, Ra¢a Brasil

parece cumprir apenas um desses requisitos, ela atende apenas uma segmentacdo étnica. No
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entanto, ela quer falar com todos os negros, mas ndo consegue se comunicar com ninguém
corretamente. As edigdes que acabamos de analisar ilustra bem isso. Pois nem uma nem outra
consegue suprir as expectativas daquelas leitoras que se viram seduzidas por capas bem
elaboradas, bonitas e atraentes. Certamente muitas mulheres se viram seduzidas por aquela
capa em que as modelos negras sdo mostradas e descritas como mulheres bonitas, poderosas,
experientes e sonhadoras. Inevitavelmente, porém, deve ter sido enorme a decepcdo dessas
mulheres ao ver que a respectiva matéria de capa sequer se assemelhava ao simbolismo
presente nas capas.

Do mesmo modo, decepcionou-se a leitora que realmente pretendia saber se estava
bem representada pelos parlamentares negros. Igualmente ndo foram atendidas as expectativas
daquela mulher que queria saber um pouco mais sobre a vida, a carreira e a trajetoria de Lucy
Ramos. Afinal, num texto de apenas duas colunas, ndo € possivel dizer muita coisa que o
leitor ja ndo saiba sobre a atriz, quando se tem um universo de informagdes presentes no
mundo virtual da internet.

Martin-Barbero (1995, p. 54), argumenta que “o estudo da recep¢do se encontra hoje
ameacado pela crenga no slogan publicitario, segundo o qual o consumidor ¢ quem tem a
palavra.” Na perspectiva do autor, essa crenca nos faz acreditar que a publicidade ndo faz
outra coisa sendo captar o desejo do consumidor. Para o autor, essa ideia é, em grande
medida, falsa. “Acredita-se que ¢ [0 consumidor] quem decide o que vé, o que I&, o que
escuta.” Sob este ponto de vista € preciso atentar ndo apenas ao que o consumidor faz com
aquilo que esta consumindo, mas também ¢é importante saber o que se consome. Em muitos
casos o consumidor ¢ obrigado a escolher dentre as opgdes existentes. Ademais, as escolhas —
de uma forma ou de outra — sdo condicionadas, organizadas e orientadas pela produgdo, tanto
em termos econdmicos como em termos estéticos.

Elucidativo sobre esse aspecto é um depoimento de Fran Oliveira®®, que demonstra
como diversas disputas de carater politico, econdmico e ideologicas interferem nas decisdes e
no projeto editorial de uma revista. Essas disputas, somadas as angustias e demandas dos
leitores, revelam um cendrio muito mais complexo e dialético do que podemos imaginar.

Segundo Martin-Barbero existe uma tentagdo por parte de alguns estudiosos em querer
“desligar o estudo da recepg¢@o dos processos de producdo, seguindo aquele modelo mecanico,
no qual cada um deles tem sua propria légica e suas proprias disciplinas para serem

estudadas.” Para os adeptos dessa perspectiva, o que se passa na economia de produgdo nio

** Em depoimento concedido em entrevista realizada em 29 de setembro de 2010.
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teria nada a ver com o que ocorre na recep¢ao. Mas, como vimos acima, ambos os lugares sao
produtores de sentido, os dois fazem parte de um mesmo processo, ambos constituem o
consumo € a comunicagao.

Segundo Sandra Almada, as pessoas que fazem a revista Raga Brasil t€m a nocdo de
todas essas nuances editoriais que estdo em jogo no fabrico de uma revista para negros no
Brasil. Isso porque em Ra¢a Brasil sempre houve uma disputa simbdlica pelo sentido da
identidade negra que a revista produz, e, os leitores sempre souberam disso. Assim, em
algumas secdes paira uma infinidade de produtos e maneiras de se pentear € maquiar, em
outras o tom da matéria € a superagdo. Ao mesmo tempo, a revista publica uma nota sobre
cotas raciais, redige uma sec¢do sobre personalidades negras, uma reportagem sobre o mercado
de trabalho, mostra a atua¢do de uma institui¢do ou um militante negro. Ou seja, delineia-se
ali um grande mosaico de questdes de interesse da populagdo negra. Mas nem esses itens
conseguem suprir todos os interesses que estdo em jogo. “A unica coisa que conseguia juntar
tudo isso era a experiéncia da discriminagdo. Mas ndo ha ilusdes, os cérebros da revista
sabiam o que estavam fazendo e, muitas vezes, faziam por pressdes editoriais.”*

Mas, como afirmamos acima, os leitores ndo sdo alienados a tais questdes. Em
entrevista, uma Leitora Andnima argumenta que muitos temas atinentes as comunidades
negras nio sdo abordados em Raga Brasil pelo fato de os donos da editora ndo serem negros,
se eles fossem negros, argumenta nossa entrevistada, “sentiriam na pele o que significa ser
negro num pais como o nosso. O branco nao sente na pele, para ele isso ¢ um fildo. Contratam
negros para trabalharem na revista, mas tudo passa pela mao do dono, o dono aprova ou ndo.”
(LEITORA ANONIMA 12, depoimento concedido em entrevista realizada em 09 de
dezembro de 2009).

As nossas interlocutoras tém ciéncia e consciéncia de que uma revista, para atender o
cidaddo-consumidor negro, precisa atentar para questdes circunspectas aos diversos contextos
e problematicas enfrentadas pelos afro-brasileiros. Para essas leitoras, chega ser uma
indecéncia alguém acreditar que basta uma revista étnica apresentar-se cCOmo um mero
catdlogo de produtos e servicos segmentados. Na avaliacdo dessas mulheres, é preciso
avangar, ¢ preciso muito mais. E preciso, inclusive, que a revista conheca o seu interlocutor.

Muitos depoimentos nos levam a crer que Raga Brasil, desde a sua génese, ainda ndo
conseguiu localizar e definir quem € o seu publico. Muito menos a revista conseguiu definir

um projeto editorial consistente. A revista nasceu querendo falar com todos os negros. Ao

“ SANDRA ALMADA em depoimento durante entrevista realizada em 19 de setembro de 2010.
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perceber que as revistas sdo consumidas majoritariamente por mulheres, que revista ¢ um
produto feminino, ela ajustou o foco e produziu editorias que falavam com a mulher. Mas,
como observamos acima, o mercado sempre esteve presente, regulando o que deveria e o que
ndo deveria ser falado para a mulher, seja ela branca ou negra, e, a revista ndo conseguiu lidar
com isso pacificamente.

Parece-nos que o receio de trazer temas polémicos e politizados para dentro da revista
fez com que Raga Brasil flertasse a distdncia com as pautas preferidas pelos ativistas e
tombasse, de uma vez por todas, nas pautas veneradas pelos consumidores. No entanto, ela se
esqueceu das outras faces desse poligono, onde se encontram, por exemplo, as pautas dos
cidaddos. O problema de tudo isso é que tanto o ativista, quanto os consumidores e cidadios
podem se configurar como identidades especificas de um unico e mesmo individuo, afinal,
somos tudo isso, e muito mais.

Todavia, pelo que observamos em Raga Brasil, o mercado editorial ndo se interessou
em estabelecer relagdes que fossem ao mesmo tempo vigorosas e de longo prazo com os afro-
brasileiros. O que verificamos foi o desenrolar de lutas pelo poder de definir e transmitir uma
imagem que se queria para o negro no Brasil. Mas essa foi uma imagem que ndo agradou a
todo mundo.

Além disso, nem mesmo as editoras deram tempo para que os produtores pudessem
concluir os seus respectivos projetos editoriais. Eles ndo tinham chance de remata-la ao seu
jeito, e muitos deles nem chegavam a completar um ano no comando da revista. Ao perceber
que a revista ndo estava agradando, ao invés de tentar ajusta-la ao gosto do publico e investir
em pesquisa, trocavam-se os editores, numa mudanga editorial constante. O apice desse
processo foi a venda da revista a Editora Escala.

A chegada da revista a Escala inaugurou uma instancia que ndo existia enquanto ela
estava na Simbolo, que ¢ o Conselho Editorial de Raga Brasil, cujo presidente € o cartunista
Mauricio Pestana. Em tese, esse conselho deveria ser um 6rgdo critico-consultivo de Racga
Brasil, mas, pelo que apuramos, nem mesmo os membros desse conselho sabem ao certo qual

o0 seu papel nessa instancia.

Na realidade, quando houve o convite eu pensei que aconteceriam reunides
periodicas. Pensei que fosse um Conselho no sentido de ‘estar aconselhando,
ou avaliando, ou criticando a revista’. Mas, ndo ¢é isso. Ele [Mauricio
Pestana] nos convidou para estarmos contribuindo com alguns artigos para a
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revista. (ANA LUCIA PEREIRA*", em depoimento concedido em entrevista
realizada em 09 de dezembro de 2009).

De fato, o Conselho Editorial deveria possuir algumas atribui¢des, mas [nio
ha]. Eu acredito que deveriamos observar a revista e ver se ela estd
cumprindo aquilo que ela se propde. Acho que deveriamos sugerir
[conteudos] e monitorar a sua repercussio. (MARIA APARECIDA DE
LAIA™®, em depoimento concedido em entrevista realizada em 05 de outubro
de 2010).

Mesmo acreditando que seja um termo forte, eu acho que o Conselho deveria
monitorar ¢ avaliar os artigos publicados. Verificar como a revista esta sendo
divulgada e sentir como a populacdo tem recebido a revista. (ELISA LUCAS
RODRIGUES*, em depoimento concedido em entrevista realizada em 10 de
junho de 2010).

Diante desses depoimentos, pareceu-nos estranho a declaracdo de André Rezende
(atual editor da revista), segundo o qual, o Conselho Editorial, mesmo estando distante da
revista, tem orientado os editores com temas relacionados “a historia do negro, personagens
bacanas, pesquisadores negros, professores negros”. Conforme André Rezende, “esse pessoal
ajuda muito com as pautas e com as fontes”. (ANDRE REZENDE, em depoimento concedido
em entrevista realizada em 14 de outubro de 2010).

As contradi¢des ai encontradas permitem-nos aventar que a criagdo desse conselho
pode ter sido uma tentativa de se criar outra imagem para a revista, produzindo a impressao de
que Raga Brasil se transformava em um produto mais interessante para se ler, numa ‘revista
mais critica e séria’, como afiancou André Rezende.

A transferéncia de Rac¢a Brasil para a Editora Escala parece ndo ter mudado a relacdo
da revista com o seu publico, que ainda continua sem rosto. Ao invés de os editores
aproveitarem esse momento de mudanga para definir um publico e estabelecer um didlogo
entre a revista e esse leitor, eles parecem ter aumentado ainda mais o fosso que separa o
campo de producdo do campo de recepgdo, transformando a revista num verdadeiro
caleidoscopio** midiatico, cuja infinidade de belas imagens negras ¢ formada pelo movimento

dos interesses hegemdnicos que estdo em jogo.

! Representante dos Agentes Pastorais Negros (APN’s) no Conselho Editorial de Raga Brasil,

2 Representante da Coordenadoria dos Assuntos da Populagio Negra (CONE), da prefeitura da Cidade de So
Paulo no Conselho Editorial de Raca Brasil,

# Representante do Conselho de Participagio e Desenvolvimento da Comunidade Negra do Estado de Sdo Paulo
(CPDCN) no Conselho Editorial de Raga Brasil.

# Caleidoscopio é um aparelho 6ptico formado por um pequeno tubo de cartdo ou de metal, com pequenos
fragmentos de vidro colorido, que, através do reflexo da luz exterior em pequenos espelhos inclinados,
apresentam, a cada movimento, combinag¢des variadas e agradaveis de efeito visual. Fonte: Wikipédia.
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S6 para citarmos um exemplo, durante o periodo em que Raca Brasil foi comandada
por Romario Oliveira, a revista mais parecia um catdlogo de produtos étnicos ou um guia para
modelos negros do que um veiculo de comunicacdo. Na edi¢do 112, de julho de 2007, por
exemplo, que ¢ a segunda edi¢do elaborada pelo editor, ndo ha uma matéria sequer digna de
nota. Pois, quase toda a revista ¢ dedicada aos antincios publicitarios.

Veja, nem mesmo a criacdo do Conselho Editorial foi comunicada aos leitores, que
deveriam ser informados da existéncia dessa instncia. Afinal, a criacdo do conselho fez com
que se criasse também uma nova secdo (Palavra do conselheiro) na revista. Isto é, mais um
espaco de representagdo negra subaproveitado pela revista. Por outro lado, os proprios
conselheiros ndo sabem ao certo qual o seu papel no processo de elaboragdo da revista.

Logicamente, todos os conselheiros tém ciéncia de que Ra¢a Brasil ¢ uma mercadoria,
um produto do mercado editorial. Todos sabem que, para além de sua condicdo de
consumidores, foram convidados para fazer parte do referido conselho porque atuam e/ou
conhecem os problemas e reivindicacdes proprias dos cidaddos. Do mesmo modo, esses
mesmos individuos t€ém consciéncia de que suas biografias sdo (ou foram) utilizadas para
legitimar a manuten¢do da revista junto ao publico e a algumas instancias de poder. Afinal,
Raga Brasil é um dos poucos produtos editoriais segmentado para os leitores afro-brasileiros.

Mas, do mesmo modo, essas pessoas também conseguem supor quio desestimulante
seria o falecimento de um bem simbodlico como este. Em virtude disso, elas atuam na
condi¢do de militantes e propagandistas de um produto marcado por um contexto de auséncia
de outros simbolos que projetem a negrice e a negritude no mercado editorial brasileiro.

Com isso, concluimos que a permanéncia dessas pessoas no Conselho Editorial de
Racga Brasil serve para criar representacdes individuais e coletivas, tanto no plano material
quanto simbdlico, a fim de cooperar com a existéncia de um produto que, para muitos, ¢
necessario existir, sobretudo porque, num curto prazo, ndo ha outra coisa para ocupar o seu

lugar.
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Conclusoes

Este trabalho foi norteado pelo pressuposto de que o consumo e a recepcdo dos bens
simbolicos informam aspectos importantes de nossa sociedade e da nossa cultura, pois eles
sdo o mote para a constru¢do do sentido e significado que atribuimos as nossas praticas
culturais.

Do mesmo modo, fomos guiados pela hipotese de que ndo € apenas o emissor quem
sabe o que se passa na comunicacdo. Mas também ficamos no extremo de pensar que o
receptor faz o que quer com a mensagem. Seja como for, precisamos atentar para as inten¢des
de ambos: produtores e receptores/espectadores.

Em virtude disso, entendemos que ndo interessa apenas estudar as maneiras pelas
quais as pessoas interagem com as mensagens € as representacdes da midia ou saber o que
elas fazem com os aparatos, ¢ preciso, pois, compreender como sdo estabelecidas as relagdes
sociais na cultura contemporanea e a maneira como os individuos interagem consigo mesmos,
com os outros e com os bens e imagens que compartilham.

Em resumo, precisamos compreender que vivemos num contexto em que o publico
ndo pode mais ser tomado como seres indiferentes, irracionais ou alienados. Hoje, o
leitor/espectador tomou para si o lugar de ator, o lugar do sujeito que quer ser representado,
seja nas telas do cinema ou da TV, nos sitios da internet ou nas paginas das revistas. Ou seja,
na contemporaneidade percebemos que todos nos temos a oportunidade de ‘aparecer’ e criar a
propria imagem na midia.

Ou seja, o consumidor percebeu que também pode ser um produtor massivo de bens
culturais, pois a diferengca entre o criador e o publico ¢ cada vez menor, a ponto de
desaparecer, a cada dia ela se transforma numa diferenca funcional e contingente. Raca
Brasil, porém, parece ndo ter percebido esse movimento de convergéncia e diversificagdo das
midias, que somado as novas sensibilidades e reflexibilidade dos novos publicos, fez com que
a revista fosse abandonada por grande parte de suas leitoras.

De fato, Raga Brasil foi uma revista que nasceu com a ansia de dar visibilidade aos
negros no Brasil. Num primeiro momento ela desempenhou com primazia essa tarefa,
mostrando ao Brasil e aos brasileiros que somos um pais que carrega tanto no sangue quanto
na cultura o DNA negro. Porém, diante de tantas metamorfoses em seu projeto editorial, a

revista foi abandonada por uma parcela de seus leitores. Todavia, mesmo diante desse
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abandono, Ra¢a Brasil ainda ¢ uma revista importante para os segmentos negros, pois ela
continua discutindo temas ligados as praticas culturais afro-brasileiras, e questdes ligadas a
negritude e a negrura, bem como pontos polémicos como o racismo ¢ a discriminacdo racial.

Como ja dissemos, Rag¢a Brasil foi uma revista que nasceu sem grandes pretensoes,
mas que foi acolhida com pujanca por uma parcela de consumidores que ndo se enxergavam
nos demais meios de comunicagdo. O erro foi acreditar que apenas os negros de classe média
se interessariam pela revista. Pois, os demais segmentos negros também nao dispunham, até
aquele momento, de uma revista do mesmo porte de Raga Brasil. Para atender a todos seria
necessario a criacdo de varias revistas com esse formato e configuragao.

Do mesmo modo, a revista ndo conseguiu acompanhar as metamorfoses pelas quais
passaram os negros no Brasil. Muito menos ela conseguiu enxergar que a acdo e atuagdo dos
movimentos negros brasileiros ndo sdo causa e consequéncia da atuagdo da revista, mas o
contrario, pois foi a atuagdo politica e cultural dos negros atuais e os de outrora que
possibilitaram a criagdo de um produto comercial como Rag¢a Brasil.

Avaliando todo o nosso percurso, parece que a revista também ndo conseguiu dar
conta de suas proprias metamorfoses. Tanto que, segundo depoimento de André Rezende®,
ainda hoje “ha pessoas que mandam e-mails para a redag@o reclamando que nés produzimos
uma revista para o negro da década de 1940.” Ora, se o editor de uma revista ouve isso e ndo
toma providéncias para ajustar o conteudo de sua publicagdo para um publico factivel, alguma
coisa deve estar atravancando o seu caminho. Pois, como ja dissemos em outros momentos,
Raga Brasil é produto simbolico que foi criado par ser vendido no mercado de bens culturais.

Diante de um cendrio como esse compreendemos que, se um produto continua no
mercado, mesmo ndo dando lucro, é porque outros fatores impedem que ele deixe de existir.
No caso de Raca Brasil, um desses fatores encontra-se no fato de a revista trazer muito
prestigio a editora, principalmente junto ao governo federal. Afinal, ela ainda ¢ a Unica revista
comercial que se propde discutir assuntos relacionados aos afro-brasileiros. Os membros do
conselho editorial, certamente, t€ém ciéncia e consciéncia do que isso significa para todos os
brasileiros, sejam eles negros ou brancos.

Em todo o nosso percurso, vimos que as revistas sdo produtos que realmente
conseguem influenciar as grandes massas. Mas, ao mesmo tempo, as grandes massas também

conseguem definir os destinos de uma publicacio.

* Depoimento concedido em entrevista realizada em 14 de outubro de 2010.
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Do mesmo modo, compreendemos que foi por intermédio do resgate de uma negrice e
uma negritude, da reformulagdo do discurso do ‘orgulho de ser negro’ e da valorizagdao dos
motivos culturais e da estética corporal negra que a revista procurou se aproximar das
mulheres afro-brasileiras, incentivando-as a consumir € experimentar ndo apenas as praticas
culturais negras, mas também os bens de consumo universais, valorizando a autoestima
pautada numa identidade positiva. Segundo as nossas interlocutoras, os primeiros nimeros de
Raga Brasil conseguiram criar um vinculo com publico negro, pois, naquelas revistas as
mulheres se viam e se sentiam representadas.

Mas, a partir de algum momento a revista perdeu o fio condutor daquilo que a
conectava as suas leitoras. Segundo alguns depoimentos, Ra¢a Brasil ndo acompanhou a
mobilidade e conquistas dos segmentos negros. Ela ndo foi uma revista que participou
efetivamente das questdes e debates dos movimentos sociais negros. Ademais, os editores nao
souberam lidar com os estigmas e estereotipos que ha muito tempo pesam sobre a mulher
negra brasileira. Faltou a Raga Brasil revisitar e dialogar criticamente com temas polémicos e
importantes para as afro-brasileiras, fossem eles ativistas dos movimentos negros, intelectuais,
modelos, profissionais liberais ou simples donas de casa. Isso acabou transformando ‘a revista
do negro brasileiro’ numa revista como outra qualquer. Até mesmo porque muitas outras
revistas também tém incorporado elementos que vem atraindo a ateng¢do da mulher negra.

Ademais, do ponto de vista editorial, Ra¢a Brasil tem sido um grande laboratério onde
pecas publicitarias sdo montadas para dar conta de um negro muito diverso, que nao aceita
essa publicagdo de forma absoluta, isso da a impressdo de que Raga Brasil ndo vende porque
quer que seja assim, todavia, ela é um produto editorial que sempre oscilou no mercado. Por
outro lado, o cenério que expusemos revela uma luta politica e simbodlica implacavel entre os
produtores da revista, de um lado e o empresariado da industria cultural, de outro. Nessa
disputa ainda € possivel identificar os leitores da revista, que tém ciéncia dessa disputa e
manifestam a sua indignag¢do através dos meios disponiveis e por meio de seu poder de
compra.

Diante disso, resta dizer que Ra¢a Brasil nem estetizou nem politizou demais as
questdes do negro no Brasil, ela simplesmente ndo sabia para qual negro estava escrevendo e,
diante da multiplicidade de identidades negras espalhada pelo pais, ela tentou dialogar com
um negro genérico que sequer existia nas grandes cidades como Sao Paulo e Rio de Janeiro e
fotografou um unico negro, cujo padrido estético, segundo consta nas vozes de nossas
interlocutoras, sequer se aproxima do universo multiplo e plural que é a negrice e a negritude

brasileira.
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APENDICE:

APENDICE A - QUESTIONARIO:
Por dentro do espelho: reflexdes sobre o
feminino negro em Raga Brasil

1. Nome:

2. Tel./E-mail:

3. Sexo: () Feminino ( ) Masculino

4. Cidade onde mora?

5. Qual € a sua idade?
() Até 20 anos

( ) De 20 a 25 anos

( ) De 26 a 30 anos

( ) De 31 a 35 anos

( ) De 36 a 40 anos

( ) De 41 a 50 anos

( ) Mais de 50 anos

6. Segundo os critérios do IBGE, assinale qual é
sua raga/cor?

() Preto

() Pardo

( ) Branco

( ) Amarelo

( ) Indigena

7. Segundo os critérios de autodeclaracdo, qual ¢
a sua raga/cor?

8. Qual a é sua origem étnica?

9. Qual ¢ a sua escolaridade?
() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Ensino Profissionalizante8
( ) Ensino Superior

( ) Especializagao.

( ) Mestrado.

() Doutorado.

10. Qual € a sua profissdo?

11. Ha quanto tempo trabalha nessa profissdo?
( ) Até 3 anos

( )De 4 a5 anos

( )De 6a10 anos

( )De 11 a 15 anos
( ) De 16 a 20 anos
() Mais de 20 anos

12. Em que setor da economia vocé trabalha?
() Agricola

() Ciéncia e Tecnologia

() Comércio

() Funcionalismo puiblico

() Industria

( ) Servigos

( ) Outros

13. Qual ¢ a sua renda mensal?
() Até 2 salarios minimos

( ) De 3 a 5 salarios minimos

( ) De 6 a 8 salarios minimos

( ) De 9 a 10 salarios minimos
( ) Mais de 10 salario minimos

14. Qual € o seu credo religioso?

() Catdlico

() Protestante

() Pentecostal

() Kardecista

() Candomblé

( ) Umbanda

() Todos os credos/Macroecuménico
() Sem credo/Ateu

() Outro

15. Para vocé, existe racismo no Brasil?
()Sim ( )Nao

16. Vocé conhece a Revista Raca Brasil?
()Sim ( )Nao

17. Vocé ja leu a Revista Raga Brasil?
()Sim ( )Nao

18. Vocé ainda 1€ a Revista Rac¢a Brasil?
()Sim ( )Nao

19. Ha quanto tempo vocé 1€ a Revista Raga
Brasil?

( )Até 1 ano

( )De 2 a3 anos

( )De 4 a5 anos

( )De 5 a6 anos

( ) Mais de 6 anos

( ) Nao leio mais

20. Como vocé tem acesso a Revista Raca
Brasil?

() Sou assinante

() Compro todo més na banca

() Compro esporadicamente



() Pego emprestado

() Leio na cabeleireira
() Leio no site da revista
( ) Leio na biblioteca

( ) Nao acesso a revista

21. Vocé se identifica com a revista?
( )Sim ( ) Néo

22 Qual ¢ a secdo que vocé mais gosta da
revista?

() Editorial de penteados

( ) Editorial de moda

( ) Negro(a) gato(a)

( ) Dicas de maquiagem

( ) Entrevistas

() Historia africana e afro-brasileira

() Artigos/palavra do conselheiro

( ) Euna Raca

( ) Biografias/personalidades negras

( ) Outros

32. Vocé sente que Racga Brasil é uma revista
feita para vocé?
()Sim ( ) Nao

24. Vocé ja se inspirou em algum penteado, dicas
de beleza ou de moda sugeridos pela revista para
se produzir?

()Sim ( )Nao

25. Para vocé, Raca Brasil ilustra o estilo de vida
das mulheres negras brasileiras?
() Sim ( ) Néo

26. Para vocé, as mulheres que estdo em Raga
Brasil representam a mulher negra brasileira?
( ) Sim ( ) Nao

27. Vocé acha que as mulheres retratadas na
revista se parecem com vocé?
() Sim ( ) Nao

28. Vocé gostaria de se parecer com as mulheres
que aparecem na revista?
() Sim ( ) Nao

29. Em sua opinido, Raga Brasil reproduz algum
esteredtipo (rotulo/marca) sobre a mulher negra?
( ) Sim ( ) Néo

30. Vocé acredita que a revista desconstroi
esteredtipos  (rétulo/marca) sobre o negro
brasileiro, em especial, os estereotipos sobre a
mulher negra?

( ) Sim ( ) Néo

31. Vocé considera que a Revista Raca Brasil
tem combatido o racismo no Brasil?
( )Sim ( )Nao

32. Vocé conhece mulheres e homens brancos
que léem a Revista Raca Brasil?
( )Sim ( )Néo

33. Vocé acha que Raca Brasil pode ser
considerada “a revista do negro brasileiro™?
() Sim ( )Nao

34. De alguma forma, Raca Brasil auxilia a
fortalecer os seus lagos de amizade com outras
leitoras, ja que vocés tém acesso aos mesmos
assuntos?

() Sim ( ) Nao

35. Vocé tem divulgado a Revista Raca Brasil
para parentes, amigos ¢ familiares?
()Sim ( )Nao

36. Vocé acha que a Revista Raga Brasil pode ser
comparada a um espelho no qual a mulher negra
¢ mostrada?

( )Sim ( ) Nao

37. Na sua opinifo, a Revista Raga Brasil ajuda a
fortalecer a identidade negra? ( ) Sim ( ) Nao

38. Se vocé pudesse, vocé mudaria alguma coisa
na revista?
( )Sim ( ) Nao

39. Vocé acha que a Revista Raga Brasil tem
contribuido de alguma forma para construirmos
uma sociedade mais igualitaria?

() Sim ( )Nao

40. Vocé participa/participou de algum
movimento social negro?
( )Sim ( )Nao

41. Vocé participa ou ja participou de alguma
atividade voltada para a promog¢do da igualdade
racial?

( )Sim( ) Nao

42. No seu municipio ha algum tipo de atividade
especifica dirigida a populacdo negra?
()Sim ( )Nao



10.
11.
12.

13.

14

15.

16.

17.

18.

19.

20.

APENDICE B — Roteiro padrio de entrevista com as leitoras
Por dentro do espelho: reflexdes sobre o feminino negro em Raga Brasil

Quando foi o seu primeiro contato com a Revista Racga Brasil?

Vocé percebeu se houve alguma mudanca entre a Revista Raca Brasil que era
produzida até 2007 e revista produzida hoje?

Qual foi a sua primeira impressdo ao ver a revista?

Em sua opinido, o que Raca Brasil tem que as outras revistas ndo tem? O que estimula
voc€ a compra-la?

Por que vocé 1€ Raca Brasil?
Vocé se identifica com a Revista?
Vocé se vé na revista?

O que vocé mais gosta de 1€ na revista? (reportagens, artigos dos conselheiros,
editorial de moda, entrevistas, acontecimentos da comunidade, etc.)

Vocé sente que Raga Brasil é uma revista feita para vocé? Por qué?
O que a fez parar de ler a revista? So para ex-leitoras

Onde vocé costuma ler a revista?

Vocé ja comprou algum produto por té-lo visto anunciado na revista?

Vocé considera o preco de Raca Brasil acessivel para todos os segmentos
populacionais negros?

. A revista ¢ cara ou barata para o seu poder de consumo mensal?

Onde vocé costuma comprar a Revista Raca Brasil? Em bancas proximas a sua casa?
Préximos ao seu trabalho? Proximo a escola? Préximo a Igreja?

Ao longo do més, como vocé realiza a leitura da revista?

Vocé ja se inspirou em algum penteado, dicas de beleza ou de moda sugeridos pela
revista para se produzir?

Para vocé, Raga Brasil ilustra o estilo de vida das mulheres negras brasileiras? Por
que?

Para vocé, as mulheres que estdo na Revista Raga Brasil representam a mulher negra
brasileira?

Vocé ja se apropriou (tomou para si) de alguma coisa veiculada na revista? (expressio,
estilo de vida, posicionamento politico, tipo de maquiagem, penteado, maneiras de se
vestir, etc.)



21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

39.

Vocé poderia descrever como sdo as mulheres representadas na revista?
Vocé acha que as mulheres retratadas na revista se parecem com vocé?

Em sua opinido, a Revista Raga Brasil reproduz algum esteredtipo (rotulo/marca)
sobre a mulher negra?

Vocé acredita que a revista desconstrdi estereotipos (rotulo/marca) sobre o negro
brasileiro, em especial, os esteredtipos sobre a mulher negra?

Para vocé, a revista associa a mulher negra brasileira ao universo sdcio-cultural afro?

No plano politico, voc€é acha que a Revista Raga Brasil tem contribuido de alguma
forma para construirmos uma sociedade mais igualitaria?

Vocé considera que a Revista Raga Brasil ¢ um instrumento de combate ao racismo?

Vocé considera que a Revista Raca Brasil ¢ um veiculo de divulgacdo da beleza do
homem e da mulher negros?

Vocé acha que Raga Brasil pode ser considerada “a revista do negro brasileiro”?
Se vocé pudesse, vocé mudaria alguma coisa na revista? O qué? Por qué?

Vocé conhece outras pessoas que 1éem a revista? Se sim, o que as leva a ler revista, na
sua opinido?

Vocé tem divulgado para parentes, familiares, amigos/amigas a Revista Raga Brasil?
Por que?

De alguma forma, a revista Raca Brasil auxilia a fortalecer os seus lagos de amizade
com outras leitoras, j& que vocés t€ém acesso a0s mesmos assuntos?

Vocé conhece pessoas que liam e que deixaram de ler a revista? Pelo que vocé sabe
e/ou imagina, o que levou essas pessoas pararem de 1é-1a?

Vocé acha que a Revista Raga Brasil pode ser comparada a um espelho no qual a
mulher negra ¢ mostrada?

Além de Raga Brasil, vocé 1€ ou ja leu outras revistas? Quais?
Voce se identifica ou se identificava com essas outras revistas? Por qué?

Para finalizar, h4 alguma coisa que eu ndo perguntei, e que vocé gostaria de falar?



APENDICE C - Roteiro padrio de entrevista com os editores e colaboradores

10.

1.

12.

13

14.

15.

16.

17.

18.

Por dentro do espelho: reflexdes sobre o feminino negro em Raga Brasil

Quando foi o seu primeiro contato com a revista Raga Brasil?

Qual foi a sua impressao ao ver a revista pela primeira vez?

Como vocé se tornou uma colaboradora da revista?

Qual € a periodicidade com que os seus artigos sdo publicados na revista?
Vocé acompanha o contetido da revista todos os meses?

A quem voce destina os seus artigos (para quem voce escreve)?

Durante esses treze anos de existéncia, Raga Brasil passou por diversas mudancas
— de editora inclusive —, tendo isso em vista, qual a distin¢gdo da revista produzida
hoje daquela editada pela Editora Simbolo?

Vocé sabe dizer por que a revista passou por tantas mudangas?

A editoria da Escala inaugura uma nova fase da revista e cria uma instancia que
ndo existia anteriormente, que ¢ o Conselho Editorial da Revista Raga Brasil,
como vocé avalia a cria¢do desse conselho?

Vocé sabe dizer quais so as atribui¢des do Conselho Editorial de Raca Brasil?
O Conselho Editorial tem o poder de definir ou modificar a pauta da revista?

Ter um militante negro — conhecido nacional e internacionalmente — como o
Mauricio Pestana a frente do Conselho Editorial da outro respaldo editorial para a
Revista Raca? A presenca dele e deste conselho mudou muitos aspectos da
producido da revista?

. Em sua opinido, o que diferencia Raga Brasil das outras revistas? Ou seja, o que

leva as pessoas a lerem essa revista e o que eles esperam dessa publica¢do?

Vocé acha que as mulheres negras brasileiras se identificam com a revista Raca
Brasil? Vocé se identifica com a revista?

Na sua avaliagdo, o que torna a Raca Brasil importante para a populagdo negra?

Vocé acha que a revista conseguiu da conta dos problemas politicos, sociais e
raciais que afetam a populagdo negra brasileira?

Vocé sente que Raga Brasil € uma revista feita para a mulher negra brasileira? Por
que?

Ao longo de nossa pesquisa foi possivel verificar que a revista tem perdido varios
leitores e leitoras, vocé saberia dizer por que isso tem ocorrido? Ou seja, por que o
cidadao negro deixou de ler Raca Brasil?



19.

20.

21.

22.

23.

24.

25

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

Vocé considera o prego (R$ 7,90) da revista acessivel para todos os segmentos
populacionais negros?

Para vocé, Raca Brasil ilustra o estilo de vida das mulheres negras brasileiras? Por
qué?

Em sua opinido, mulheres que estdo na revista Raca Brasil representam a mulher
negra brasileira?

Vocé acredita que as leitoras de Raca Brasil se veem representadas na revista? Em
que? Como?

A revista inspira as mulheres negras brasileiras a correr atras de seus sonhos?

Em sua opinido, a revista estimula a mulher negra a se embelezar mais?

. Vocé poderia descrever como sdo as mulheres representadas na revista?

Para vocé, as mulheres retratadas na revista se parecem com a maioria das
mulheres negras brasileiras?

Em sua opinido, a revista Raga Brasil reproduz — ou ja reproduziu — algum
esteredtipo (rétulo/marca) sobre a mulher negra?

Vocé acredita que a revista desconstroi esteredtipos (rotulo/marca) sobre o negro
brasileiro, em especial, os esteredtipos que pesam sobre a mulher negra?
(mulata/violéncia/pobreza).

Para vocé, a Raca Brasil associa a mulher negra brasileira ao universo sécio-
cultural afro? Se sim, como ela tem feito isso?

No plano politico, a Raga Brasil tem contribuido de alguma forma para a
construcdo de uma sociedade mais justa e igualitaria?

Vocé considera que Raga Brasil ¢ um instrumento de combate ao racismo?
Vocé acha que Raga Brasil pode ser considerada “a revista do negro brasileiro”?

Vocé acredita que Raga Brasil auxilia a fortalecer os lagos de amizade entre as
leitoras, j& que todas t€ém acesso aos mesmos assuntos?

Vocé conhece pessoas que liam e que deixaram de ler a revista? Sabe dizer por que
essas pessoas ndo leem mais a revista?

Vocé acha que Raca Brasil pode ser comparada a um espelho no qual a mulher
negra ¢ mostrada?

Para finalizar, existe algo que eu ndo perguntei, e que vocé gostaria de falar?
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