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RESUMO

O estudo aborda a auséncia/presencga do negro na midia brasileira, utilizando como
vetores principais trabalhos publicados por especialistas brasileiros e pesquisa em
agéncias de moda de Brasilia, que serdo o campo de visualizagdo, bem como a
questdo do branqueamento nas publicidades brasileiras e a inser¢cdo do negro na
midia. O estudo - utilizando, principalmente, fonte secundaria - se baseia na analise
de propagandas brasileiras, desde a escravatura, até os dias atuais, enfatizando a
auséncia do negro no espacgo da midia brasileira, mas também criticando a insergéo
da raga na publicidade atual, caracterizada por uma tendéncia do “branqueamento”

dos padrdes estéticos.

Palavras-chave: auséncia/ presencga do negro, midia brasileira, agéncias de moda,

branqueamento.
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INTRODUGAO

Ha algum tempo, ao ler o livro “100 anos de propaganda no Brasil’,
fiquei surpresa ao verificar a incidéncia da insergdo do negro na propaganda
brasileira. Para o meu espanto, de todas as propagandas tratadas no livro, o
negro aparecia em apenas cinco, sendo que destas, apenas uma o colocava
como real consumidor do produto. Portanto, este trabalho pretende analisar a
forma como o negro se apresenta na midia brasileira, tendo como objetivo
geral, contribuir com a discussédo sobre a questdo racial nos meios de
comunicagéo no Brasil. Pretende-se, ainda, contribuir para que cada vez mais
haja aumento da percepgao dessa injusta realidade observada no Brasil e que
isso passe a incomodar, pelo menos, uma parte da sociedade que é atenta aos
meios de midia brasileira, principalmente as questdes da publicidade, que terdo
énfase maior neste trabalho.

No Brasil, onde metade da populacao é constituida por negros, segundo
o IBGE, é importante que se faca uma reflexdo no que diz respeito as
igualdades, principalmente quando se percebe que um grande universo de
pessoas se espelha na grande “maquina” de criagado de perspectivas, que € a
midia. Portanto, seria desejavel mostrar todas as ragas de forma mais
equilibrada, e que todas as pessoas se reconhecessem nesse meio, para nao
precisarem se espelhar em modelos idealizados de beleza.

Neste trabalho, serdo analisadas propagandas brasileiras, bem como a
situagdo do negro na midia brasiliense, baseadas em pesquisas bibliograficas e
por meio de entrevistas e levantamento de dados, acerca da quantidade de
negros nas agéncias de moda de Brasilia - que sao clientes das agéncias de
Publicidades. O método aplicado sera o da pesquisa bibliografica, obviamente
de fonte secundaria, quando se tratar da analise em nivel nacional e
entrevistas e levantamentos de dados quando se referir a analise em nivel de
Brasilia. Para tanto, serdo adotados os seguintes procedimentos:

1 - Levantamento bibliografico;
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2 - Entrevistas com interlocutores de duas das principais agéncias de Moda de
Brasilia, que s&o responsaveis pelo fornecimento de modelos para agéncias de
publicidade; e,

3 - Levantamento de dados em duas das principais agéncias de Modas de
Brasilia;

4 - Analise de discurso.

Para compreender o assunto foi necessario buscar bibliografias
especificas sobre racismo, preconceito, branqueamento, midia brasileira, entre
outros assuntos relacionados ao estudo.

O objetivo especifico deste trabalho € analisar a auséncia/presenga do
negro na midia, ao longo da histéria do Brasil. Além disso, ser&do utilizados
como vetores, agéncias de moda do Distrito Federal, que geralmente sdo os
clientes das agéncias propaganda.

Como resultado, pretende-se entender se o0 negro esta ou nao,
legitimamente representado na midia brasileira, desde a época da escravatura,

até os temos atuais.
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1 RACISMO E PRECONCEITO

O racismo surgiu na Europa, aproximadamente no século XV,
justamente quando os paises europeus dominaram terras até entéo
desconhecidas, passando a incutir um pensamento dominante etnocéntrico,
legitimado por supostas verdades cientificas sobre as populagbes descobertas
(MUNANGA, 1999).

A ciéncia do século XIX esculpiu os contornos delimitadores do perfil
dos africanos e dos afrodescendentes, escravizados e marginalizados
do sistema de bem-estar social. Essa ciéncia editou conceitos e
preconceitos que procuram justificar a escraviddo o etnocidioo e a
exclusdo social (XAVIER, 2002, p. 109).

No Brasil, o racismo refere-se ao preconceito de cor da pele, ou seja,
mesmo que o individuo negro pertengca a uma classe social favorecida, pode
ser discriminado em diferentes situagbes, embora em menor grau
(MUNANGA,1999).

Conforme consta de documento produzido na Convencao Internacional
de Eliminagdo de todas as Formas de Discriminagdo Racial (1968), a

discriminagao racial, € definida como:

[...] toda distingdo, exclusdo, restricdo ou preferéncia baseada em
raga, cor, descendéncia ou origem nacional ou étnica que tenha por
objeto ou resultado anular ou restringir o conhecimento, gozo ou
exercicio em um mesmo plano (em igualdade de condigdo) de diretos
humanos e liberdades fundamentais nos campos politico, econémico,
social, cultural ou em qualquer outro campo da vida publica.

De acordo com BRASIL. Lei n°® 7.716, de 5 de janeiro de 1989: “Serao
punidos...os crimes resultantes de discriminacdo ou preconceito de racga, cor,
etnia, religido ou procedéncia nacional’. A intengcdo do presente estudo é
compreender 0 que se passa na midia brasileira, no que se refere a

discriminacgao racial.
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O Brasil possui uma grande multiplicidade étnica, no entanto, ndo se
percebe toda essa mistura de cores na midia, de uma forma geral, ou
especificamente quando se trata da publicidade e propaganda.

Faz-se necessario dizer que existe uma grande diferenga entre racismo
e preconceito, tendo em vista que o racismo € uma atitude de diferenciacéo
acerca da tonalidade da pele e o preconceito € relatado como uma restri¢gao, ou
preferéncia a um sujeito baseado na sua cor. Portanto, pretende-se nos
capitulos seguintes, analisar o processo discriminatério racial, que ocorre nas

publicidades em geral, na moda e nas telenovelas brasileiras.

1.1 O MITO DA DEMOCRACIA RACIAL

Mesmo com o discurso onde se nega ou se ameniza a discriminagao
racial ou a presenca do preconceito no pais, nao € dificil ver manifestagdes de
racismo no dia-a-dia da vida social brasileira. O termo da democracia racial,
para alguns autores, foi sistematizado apds o livro langado por Gilberto Freyre,
Casa Grande e Senzala (1933):

Ha, diante desse problema de importancia cada vez maior para os
povos modernos o da mesticagem, o das relagdes de europeus com
pretos, pardos, amarelos — uma atitude distintamente, tipicamente,
caracteristicamente portuguesa, ou melhor, luso-brasileira, luso-
asiatica, luso-africana, que nos torna uma unidade psicoldgica e de
cultura fundada sobre um dos acontecimentos, talvez se possa dizer,
sobre uma das solugbes humanas de ordem biolégica e ao mesmo
tempo social, mais significativas do nosso tempo: a democracia social
através da mistura de ragas (FREYRE, 1998 p. 14).

Para outros, Freyre nunca fez uso do termo democracia racial, em palavras.
“A tese da democracia racial, atribuida a Freyre em Casa-Grande e Senzala, é
uma pega de ficgdo sociolégica. O que Freyre afirma € um pouco mais sutil. Ele
diz apenas que a miscigenagao atenou e relativizou o peso esmagador da
opressao que assinala sempre a relagdo entre senhores e escravos” (FILHO,
2003 p. 24), mas, de qualquer maneira, para Clévis Moura, "Gilberto Freyre
caracterizou a escravidao no Brasil, como composta de senhores bons e
escravos submissos" (MOURA, 1988, p.18).



13

Muito embora este termo ja tivesse surgido tanto no periodo da Aboligao,
quanto no da Proclamacdo da Republica, que foram indispensaveis para o
reconhecimento deste mito no Brasil, nota-se que se “tal mito ndo possuiria
sentido na sociedade escravocrata e senhorial [...] Que igualdade poderia
haver entre o senhor, o escravo e o liberto? (FERNANDES, 1965, p. 199). Outro
aspecto de extrema importancia para o surgimento deste mito, era o dialogo
entre norte-americanos e abolicionistas brasileiros, no século XIX, onde a
sociedade brasileira era identificada como o paraiso das questbes raciais,

frente ao que acontecia com a sociedade norte-america naquela época:

Duvido que tenha jamais existido um povo mais tiranizado, mais
desavergonhadamente pisado e impiedosamente usado, do que as
pessoas livres de cor destes Estados Unidos. Mesmo um pais
catélico como o Brasil [...] ndo trata as suas pessoas de cor, livres ou
escravas, do modo injusto, barbaro e escandaloso como nés a
tratamos [...]. A América democratica e protestante faria bem em
aprender a ligdo de justica e liberdade vinda do Brasil catdlico e
despotico (AZEVEDO, 1996, p.155).

Esta sociedade ainda por muito, era denominada como um paraiso de
questdes de racas, como por exemplo, pelo francés Quentin, no periodo de
1867, que dizia a respeito do Brasil: “o que facilitara singularmente a [transi¢cao
para o trabalho livre] no Brasil, € que la ndo existe nenhum preconceito de
raga” (AZEVEDO, 1996, p. 156).

Em meados da industrializacdo do Brasil, se fez notar uma interpretacao
que reafirmava "a idéia de que o Brasil era uma sociedade sem linha de cor, ou
seja, uma sociedade sem barreiras legais que impedissem a ascensdo social
de pessoas de cor a cargos oficiais ou a posi¢cdes de riqueza e prestigio"
(GUIMARAES, 2002, p.139), induzindo assim a uma democracia racial.

Logo apds a Segunda Guerra Mundial, a UNESCO (Organizagao das
Nagdes Unidas para a Educacado, Ciéncia e Cultura), financiou um projeto
acerca de pesquisas sobre o Brasil, mais especificamente sobre “brancos e
negros em Sao Paulo”, que foi considerado um importante marco nas questdes
de relagdes raciais e principalmente no processo de institucionalizacido das
Ciéncias Sociais como um todo. Essa mobilizacdo em torno de questdes raciais
no Brasil acabou por revelar uma tensdo entre o que se dizia por ideologia da
democracia racial, contrapondo-se com os padrdes de relagdes inter-raciais
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existentes no pais, podendo ser classificada como as ‘“relagdes racionais
harmoniosas” (MAIO, 1997).

No entanto, o Brasil por muito tempo foi considerado o pais da
democracia racial, muito embora a realidade fosse totalmente diversa,
reduzindo tal conceito a condigdo de um mito, pois ndo somente era, como
ainda se faz bastante visivel perceber que as desigualdades raciais,
principalmente com a sistematica situagdo subalterna do negro na sociedade
brasileira, ja trouxeram e continuam trazendo graves consequéncias nao

somente para a populagédo negra, mas, sobretudo, para o pais como um todo.

Portanto, as circunstancias histérico-sociais apontadas fizeram com
que o mito da 'democracia racial' surgisse e fosse manipulado como
conexao dindmica dos mecanismos societarios de defesa dissimulada
de atitudes, comportamentos e ideais ‘aristocraticos' da 'raca
dominante'. Para que sucedesse o inverso, seria preciso que ele
caisse nas maos dos negros e dos mulatos; e que estes
desfrutassem de autonomia social equivalente para explora-lo na
direcdo contraria, em vista de seus proprios fins, como um fator de
democratizagdo da riqueza, da cultura e do poder (FERNANDES,
1965 p.205).

1.2 O IDEAL DE BRANQUEAMENTO

Segundo Maria Aparecida Bento, em estudo realizado e publicado no
livro: Psicologia Social do Racismo, “[...] no Brasil, o branqueamento é
frequentemente considerado como um problema do negro que, descontente e
desconfortavel com sua condigédo de negro, procura identificar-se como branco,
miscigenar-se com ele para diluir suas caracteristicas raciais.” (CARONE;
BENTO, 2002 p. 25). O branqueamento € incorporado pela populagéo, sendo
fornecido pela elite branca a sociedade e se apresenta por meio de uma
desvalorizagdo da estética negra e, em contrapartida, uma valorizagdo da
estética branca.

Portanto, o branqueamento possui tragos de uma cultura marcada pela
escravidao e principalmente pelo processo da mesticagem no Brasil. “Os casos
de ascensao social de pessoas de cor ndo enriqueciam o grupo social dos
negros, uma vez que as pessoas de cor que ‘subiam um degrau’ eram

encaradas como ‘negros de alma branca™ (FERNANDES, 1965).
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O branco ainda se faz presente no imaginario social como um padréao
universal, e, portanto, como o melhor representante da espécie humana; em
contrapartida, o negro acaba sendo representado por uma raga, um ser
particularizado, ou o oposto da espécie humana, ou seja, o branco carrega
consigo uma superioridade, o absoluto, enquanto o negro passa a ser

submisso a essa “perfeigao”.

1.3 APUBLICIDADE COMO DEFINIDORA DE SUJEITOS

A publicidade tem uma enorme influéncia na sociedade como agente
modificador de comportamento cultural e de valores, estimulando o consumo e
influenciando comportamentos, portanto, “a publicidade oferece aos nossos
desejos um universo subliminar que insinua que a juventude, a saude, a
virilidade, bem como a feminilidade, dependem daquilo que compramos”.
(TOSCANI, 2000, p.28).

Toscani ainda sugere que, “esse mundo utdpico inquietante, seletivo e
racista perpetua-se com a publicidade” (TOSCANI, 2000, p.32).

Procure o leitor encontrar numa propaganda de nossos dias pobres,
imigrantes, acidentados, revoltados, ladrbes de apartamentos, baixos,
inquietos, gordos, barrigudos, entediados, céticos, desempregados,
espinhentos, drogados, vitimas de engarrafamento, doentes, paises
do quarto mundo, loucos, artistas obcecados, excessivos, estridentes,
pessoas que sofrem de herpes, provocadores, grandes problemas
sociais, uma crise, desastres ecoldgicos, explosbdes da juventude e o
panico dos idosos! Foi tudo substituido por Claudia Schiffer, a modelo
muda mais bem paga que as maiores atrizes da histéria do cinema,
onipresente, entrando na casa de todo mundo, na primeira pagina de
todas as publicacdes de fofocas, em todas as revistas populares. Por
que justamente ela, essa grande loucura assexuada, excitante como
uma maquina de lavar, com aquele sorriso sem graga? Nao é uma
questdo de pessoa. Ela encarna a perfeigao da beleza loura, ariana,
corada e saudavel, recém-depilada, o ideal de beleza juvenil do
Norte, da beleza branca européia, de erotismo frio e bem-educado,
um sonho da juventude hitlerista! (TOSCANI, 2000, p. 32,33).

A publicidade € um elemento marcante, pois além de ofertar produtos e
servigos para a grande sociedade de massa, induz a essa a seguir a toda e
qualquer forma de valores que ela mesma impde. Outro aspecto importante é a

representacdo da televisdo - que geralmente é o meio onde se transmite a

publicidade — na sociedade brasileira, em 1995, foi divulgada uma pesquisa,
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onde mostrava que de cada 100 residéncias do Brasil, pelo menos 75

possuiam um televisor.

De cada 100 residéncias brasileiras, 75 tém pelo menos um televisor.
Existem no Brasil aproximadamente 31 a 32 milhdes de domicilios
com TV — entre 100 e 110 milhdes de espectadores. Mas restam
ainda 10 milhdes de domicilios sem televisor, que passarao a té-lo,
de forma acelerada, nos préoximos anos, a partir da estabilizagao da
economia, da retomada de investimentos e de melhores salarios. (...)
Nenhum deles — jornal, revista, TV fechada e outras midias
alternativas — vai poder oferecer uma quantidade tdo grande de
publico, ao mesmo tempo em que oferece a possibilidade de
atingimento para qualquer target, com eficiéncia e economia. Nenhum
outro meio vai oferecer tantos consumidores quanto a televisido.”
(FLORISBAL, 1995, pg. 12)

Portanto, € importante que a publicidade, por ser um grande espelho
dessa sociedade, inclua nos seus anuncios n&do somente uma pequena parcela
desta sociedade, mas, também, faga prevalecer como protagonista as

“minorias” do pais.
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2 A midia discrimina?
2.10 negro' na Midia

Nota-se que é possivel perceber um pequeno percentual de negros, em
relacdo aos brancos, na midia no Brasil, sobretudo no tocante a programacéao
das redes de televisdo e nas propagandas veiculadas de todas as formas. Esta
incidéncia é bastante desproporcional, tendo em vista que esse segmento
populacional representa metade da populagao brasileira.

De acordo com pesquisa do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), em 2005, metade da populagao brasileira era formada por negros.

Segundo, Joel Zito Araujo:

Os interditos do tabu racial, que rejeitam a negritude e promovem a
branquitude, com seus modelos de estética e bom gosto calcados
nas constru¢des do mundo branco, trouxeram também problemas
discriminatérios no meio e na imagem da televiséo... ... Além da
telenovela, podemos ver os reflexos dessa realidade nos comerciais
de tevé. Ai percebemos as consequéncias do desinteresse historico
da elite brasileira em formar um mercado consumidor amplo, em seu
préprio pais, e da preferéncia pela imigragdo da ma&ao-de-obra
européia no periodo final da escraviddo, em detrimento do
trabalhador negro. Empresarios, publicitarios e produtores de tevé,
como norma, optam pelo grupo racial branco, nos processos de
escolha de modelos publicitarios, na estética da propaganda e até
mesmo nos critérios de patrocinio ou apoio a projetos culturais. E
uma constante a negativa de incentivo cultural aos programas de tevé
voltados para a populagdo afro-brasileira, normalmente sob a
alegacgao de nao haver retorno comercial. O empresario brasileiro, em
sua grande maioria, ndo acredita que o negro seja uma forca
econdmica. Na logica dessa maioria, preto é igual a pobre, que é
igual a consumo de subsisténcia (ARAUJO, 2000, p. 38,39).

Portanto, sendo a midia privilegiadamente considerada um “estado de
opinido”, e observando-se que é minima, ou até mesmo nula, a presencga dos
negros nos meios de comunicagao no Brasil, nota-se que ainda vivemos o Mito
da Democracia Racial. Este € um fato que vai além das publicidades e

telenovelas, podendo ser observado também nos telejornais, editoriais de

! Consideram-se as pessoas que nas pesquisas do Instituto Brasileiro de Geografia e

Estatistica - IBGE sao classificadas como pretas ou pardas.
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moda e revistas. Bernardo Ajzenberg destaca em seu artigo “Os invisiveis”,

uma passagem importante no que se diz respeito a discriminag&o racial:

[...] continua como tema tabu, sob disfarce, de ha muito
desmascarado, da suposta democracia racial. E n&o configuraria
exagero afirmar que o seja justamente pelo grau de explosividade
que carrega. Com rarissimas excegfes, 0 racismo e suas mazelas
ndo freqientam as pautas diarias, estdo alijados de qualquer
iniciativa regular e permanente. E importante notar que estamos
falando de 45% da populagéo brasileira, a segunda maior populagéo
negra fora da Africa, super representada nos indices de exclusdo e
sub-representadas nos espacos de poder, onde 0s meios de
comunicagdo sao altamente representativos (Folha de Sao Paulo,
28/08/01).

Quando precisam mostrar uma familia, um jovem ou uma crianga, todos
0s meios de comunicagédo social usam quase que exclusivamente o modelo
branco”’(BENTO, 2002, p.30).

A televisdo € uma formadora de opinido e as propagandas sao
consideradas espelhos para os telespectadores, portanto, € necessario que
haja uma equidade racial, no sentido de fazer com que nédo se permita que a
ideologia do branqueamento e o desejo de euro-norte-americanizagao,
continuem a tomar conta da maior parte representativa da televisao brasileira.
Os meios de midia ndo dando visibilidade a verdadeira composi¢cédo racial
brasileira acabam por compactuar severamente com a tendéncia que ainda
percebe-se em uma parcela de negros, que buscam uma identificagdo com a
parcela de brancos, que se da pela identidade de branquitude, praticando

assim, uma grande negacao da diversidade racial brasileira.

A midia absorve, reelabora e transmite o imaginario coletivo nas
representagdes sociais. Como fica 0 negro na midia? Nao muito
diferente da sua realidade social. E verdade que a realidade esta se
modificando, o problema é que essa mudanca é muito lenta.
Enquanto isso os afro-brasileiros que estdo a margem da sociedade
desde a abolicdo da escravatura (e durante a escraviddo), agora
continuam marginalizados nas favelas, com acesso precario ao
estudo e emprego e também sem ser representados na sociedade
(cargos politico) e na midia (jornalistas, atores e personagens que
realmente identifiquem os afro-brasileiros), (LAHNI, 2007 p. 83).

“A propaganda brasileira surgiu em 1808, quando foi fundada a Gazeta do Rio
de Janeiro - o primeiro jornal do Brasil = (100 ANOS,1980, p.03), desde ent&o
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surgiam as primeiras propagandas racistas, anunciando as vendas de escravos

negros, ou a captura dos mesmos.

Figura 1 — Venda de escravo?

Excellente escravo

Vende-se um creculo de 22 annos, sem vi-
cio e muita fie] : bom e sceado cozinheiro,
copeiro, bolieiro.” Faz todo o zervico de sr-
raujo- de casa com presteza, e é o melhor
traballiador de' raca que se péde desejar ;
humiide, obediente e bonita figura. Para
tratsr ;i a ladeirs de S. Franciscon. 4. 5 4

3. A Provincia de S3o Paulo - 20/12/1878

Foge a regra a campanha da “Antarctica Paulista”, veiculada em Janeiro
de 1907, pela Revista Arara em Sao Paulo, onde se mostrava, pela primeira

vez, 0 negro como consumidor.

Figura 2 — Antartica®

Na maior parte da histéria da propaganda brasileira, 0 negro aparecia
em papéis secundarios e posteriormente em anuncios exclusivamente para a
sua raga, como por exemplo, produtos de alisamentos, ou produtos que eram

feitos para o seu tipo fisico, como fortificantes e cosméticos.

2A Provincia de Sao Paulo — 20/12/1978 — Disponivel no livro em 100 ANOS, 1980,
Propaganda, pg.05
3 (100 ANOS de propaganda,1980, p.03)
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Foi realizada uma pesquisa, acerca da histéria da propaganda, mais
especificamente, entre 1900 e 1970, onde analisa o percentual de propagandas
que apresentam imagens de pessoas negras. A pesquisa revela que durante
este periodo, a propaganda com negros mostra-se sempre inconstante, com
oscilagbes entre os periodos, excetuando-se o final da década de 1950 e a de
1960, onde houve um consideravel aumento, gragas, quase que
exclusivamente a presenca das publicidades onde os personagens principais
eram jogadores de futebol da época, como exemplo, o “Pelé” (CALHEIROS,
2006). Orlando Calheiros, relata ainda que “apesar do aumento quantitativo, a
mudanga qualitativa é bem mais significativa”, relata ainda que apdés 1960
ocorre uma virada:

Embora ainda mantendo vez por outra publicidades identificadas com
o periodo anterior, passa a representar o negro, como regra geral, no
papel de artista, do “descolado”, do exdtico. Nesse momento diminui
consideravelmente a quantidade de publicidades com negros em
papéis de subserviéncia e aumenta o numero de publicidades com
artistas, jogadores de futebol (nesse momento ja podendo ser
considerada uma posicéo de status) e jovens negros. Agora o negro
nao mais aparece exclusivamente como inferior socialmente, mas
como o “diferente”, o “legal’, o que esta na moda. Suas roupas
passam de uniformes padrdao ou vestimentas humildes para o
colorido, as boca-de-sino e black-powers da época. Sua imagem

passa a estar ligada a juventude, a liberdade, a arte, a
musica.(CALHEIROS,1960)

O grafico a seguir, demonstra o resultado da pesquisa acima citada:

Figura 3 — Grafico do percentual de negros na propaganda4

Grafico 1
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* Disponivel em: [http://observa.wikia.com/wiki/BELEZAS NEGRAS_%C3%80 VISTA (1901-1969)]
Acesso em: 10/04/08
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Strozenberg cita em seu artigo, “Branca, preta, hibrida: qual € a cor da beleza

na propaganda brasileira hoje?”:

Em toda a histéria da propaganda no Brasil, até meados da década
de 80 do século passado, negros e mesticos s6 apareciam em
fungdes subalternas — como escravos, servigais e trabalhadores
bragais de varios tipos. Mesmo nesses casos, sua presenga €
secundaria, como complementos do cenario, € nunca como
beneficiarios diretos do produto. Por exemplo, a empregada
doméstica que garante a qualidade da farinha comprada pela patroa,
ou o chofer que da maior status ao carro cuja porta abre para o
patrao (branco, naturalmente). A Unica exceg¢do a essa regra sdo 0s
anuncios dirigidos especificamente para negros, principalmente
cosméticos e fortificantes. Estes, no entanto, s6 fazem reforgcar uma
imagem do corpo negro como feio e precario, um corpo, enfim, cuja
natureza deve ser melhorada e corrigida. E o caso dos antncios de
hené, que torna liso e “bom” o cabelo crespo e “ruim”, e os de
vermifugos e fortificantes que, como na classica pega criada por
Monteiro Lobato para o Biotdnico Fontoura, oferecem uma solugéo
para as agruras do maltratado e mal nutrido Jeca Tatu.

Figura 4 — Propaganda Cebion®

Nos dias atuais, mesmo com a flagrante discriminagao racial, ndo deve

ser desmerecida a ainda timida, porém ja significativa, inclusdo da imagem do

° Disponivel em: http://www.comciencia.br/comciencia/handler.php?section=8&edicao=15&id=148

Acesso em 08/04/2008
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negro em algumas propagandas brasileiras. Mesmo porque, a invisibilizagao
desta populagdo ndo pode ser considerada uma forma geral na comunicagéo,
principalmente depois que a Lei de BRASIL n° 8.081, de 21 de setembro de
1990, inibiu a pratica de atos discriminatérios. A referida Lei: “Estabelece os
crimes e as penas aplicaveis aos atos discriminatorios ou de preconceito de
raga, cor, religido, etnia ou procedéncia nacional, praticados pelos meios de
comunicacgao ou por publicacdo de qualquer natureza”, ndo permitiria que isso

acontecesse.

2.20 negro na Publicidade atual

Note-se que a presenca do negro na midia, de forma geral ainda é muito
pequena, muito embora estes ja atinjam, mesmo que minoritariamente, um
espaco significativo no mercado publicitario; portanto, € necessario que se faga
uma observagao acerca da insergdo do negro na publicidade. O Projeto de Lei
do BRASIL n° 4370/98, em tramitagao no Congresso Nacional, que determina a
porcentagem minima de negros que deve atuar na publicidade, indica que
existe uma preocupacédo em tornar possivel a efetiva insergdo do negro nos
diversos espacos de atuagao da sociedade.

O movimento negro no Brasil é hoje considerado uma referéncia. A partir
do empenho de diversos atores sociais, atualmente ja se celebra no dia 20 de
novembro, o dia da Consciéncia Negra, que é dedicado a reflexdo sobre a
insercdo do negro na sociedade brasileira. Essa data comemorativa foi
determinada pela lei 10.639, de 9 de janeiro de 2003, corroborando o que
informalmente ja se celebrava no Brasil pela comunidade negra, desde 1971.
Essa data € em homenagem ao lider negro Zumbi, assassinado em 20 de
novembro de 1665. A lei acima referenciada trouxe no seu bojo uma importante
vitéria da comunidade negra em particular e da comunidade brasileira como um
todo. Determina que “nos estabelecimentos de ensino fundamental e médio,
oficiais e particulares, torna-se obrigatério o ensino sobre Histéria e Cultura
Afro-Brasileira”. E acrescenta, ainda, que: “Os conteudos referentes a Historia
e Cultura Afro-Brasileira serdo ministrados no &mbito de todo o curriculo
escolar, em especial nas areas de Educacéao Artistica e de Literatura e Histéria

Brasileiras”. Isso podera contribuir para que no futuro, a discriminacao racial no
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Brasil seja tratada somente como fato histérico e deixe de ser um valor
pedagogico, evitando-se com isso a perpetuacdo de momentos como o

retratado nas figuras, a seguir:

Figura 5 - Charge® Charge do cartunista Waldez

O DIA DA
TEM CONSCIENCLA NEGRA
EMPREGOT FOI ONTEM!

Muito embora haja um visivel desbalanceamento de negros em relagao
a brancos na midia, € perceptivel que a aparicdo desses em outdoors,

publicidades, revistas, telenovelas e até mesmo em jornais esta aumentando

6 Charge do cartunista Waldez, publicada no jornal eletronico Noticias da Bahia em 22/11/07.

’ Charge do atual editor da Revista Raca Brasil, Mauricio Pestana. Disponivel em:
[http://www.mauriciopestana.com.br/m_cartuns.php?pageNum_cartuns_peq=1&totalRows_cartuns_peq=
14&id_cart=33] Acesso em: 10/05/08
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nos tempos atuais; principalmente pelo fato de que ele cada vez mais se
apresenta como importante consumidor. Segundo matéria da Revista Racga
Brasil, edicdo 102, setembro de 2006, cujo titulo é: “Negro compra e
consome!”, uma pesquisa nacional revelou que negro é um importante
segmento consumidor, sendo assim, nao precisava sé de produtos especificos,

mas também de aparecer em comerciais e revistas.

Figura 7 - Sebastian®

PorJdoyce Ribeiro

Um dos primeiros e mais relevantes exemplos da aparicdo do negro na
Midia brasileira é representado pelo Sebastian, icone das campanhas da rede
de lojas de departamento C&A, que até hoje se faz presente.

Note-se também que este aumento de negros na midia se da pelo
interesse de muitas empresas que ja perceberam que esse segmento
corresponde a metade populacdo brasileira, representa um mercado
consumidor consideravel, o que fora detectado anteriormente pelas industrias
de produtos especificos para essa populacdo afro-descendente. Uma
importante propaganda, denominada “Primeiros passos”, veiculada em
homenagem ao dias das maes em 2007, apresenta durante um minuto, méae e
filha negras, mostrando dessa forma que todas as maes do Brasil podem ser
homenageadas por mée e filha negras, o que deixa implicito que as pessoas

sdo iguais, independente da raga a que pertengam.

Disponivel em: [http://www?2.uol.com.br/simbolo/raca/073/materiala_73.htm]
Acesso em 17/04/2008
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Figura 8 - “Primeiros Passos” °

Portanto, observa-se que, nesse momento, a propaganda das Casas
Bahia mostra que o negro pode representar a populagcdo em geral em uma
propaganda, sem a obrigagdo de colocar varios tipos de ragas juntas, tentando
demonstrar uma falsa igualdade e insinuar que ndo se pratica o racismo no
Brasil.

Neste mesmo periodo, lzabel Fillardis e a filha, aparecem na
propaganda da TIM no dia das maes, fazendo a mesma homenagem a todas
as maes brasileiras.

Figura 9 - Propaganda TIM, dia das maes™®

Nos ultimos anos, tem havido uma mudanga muito grande na publicidade
brasileira. Uma mudanga muito forte imposta pelo movimento negro em relagao

a afirmagéo de figuras negras altivas e n&do apenas com a representagao do

o Disponivel em formato de video em: [http://www.truveo.com/Comercial-Casas-Bahia-Dia-das-

M%C3%A3es-2007/id/3238937770]
Acesso em 17/04/2008
10 Disponivel em formato de video em: [http://www.listal.com/video/2311237] Acesso em 15/04/2008.
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negro associada a marginalidade e a pobreza, nota-se que o negro ja participa
- mesmo que timidamente - desta midia, e que ainda é necessaria a presenca
de modelos ou personagens negros, para protagonizarem nao somente
produtos que sao especificos para negros, mas, sobretudo para representar a
sociedade de modo geral. Algumas empresas brasileiras como Dove, o
Boticario, Malwee, Vivo, Hipogldés, Banco do Brasil, dentre outras, ja requisitam
a presencga do negro em suas publicidades, contribuindo para que a populagéo
brasileira perceba que existe uma nacdo com diferentes grupos étnicos e

raciais.

2.3 A Revista Raga Brasil na luta pela inclusdao de negros na midia

A Revista Raga Brasil foi um marco importante para suprir a auséncia da
representagcdo do negro nos meios de comunicagao, principalmente no que diz
respeito ao mercado de revistas brasileiras.

Antes de fazer a abordagem sobre a Revista Raga Brasil, que é
considerada como o divisor de aguas no mercado editorial brasileiro,
necessario se faz entender esse segmento editorial que prioriza o publico
negro e que teve como antecedentes outras publicagbes com o mesmo
objetivo, como foi o caso das revistas Ebano, Black People e Raizes. Essas
revistas tentaram estabelecer-se no mercado nacional brasileiro, no entanto,
por motivos diversos, principalmente de cunho financeiro, cessaram suas
publicagdes. Outras publicagbes, na forma de tabléide ou mesmo de gibi
circulam com frequéncia regular, como exemplo, o jornal Afro News, de
periodicidade mensal e distribuigdo gratuita e que é editado pela Divisao de
Imprensa do Centro de Estudos, Pesquisa e Intercambio da Cultura Africana; o
jornal Reacédo, publicagdo carioca mensal voltada exclusivamente a questéo
dos negros e cujo foco sao reportagens, entrevistas, artigos e noticias cujos
temas dizem respeito a vida do negro, no que se refere a religido, profisséo ao
aspecto sentimental, etc. Essa publicagdo busca orientar uma melhor
organizagdo comunitaria e dar énfase ao lado humano/social da populagéo
afro-brasileira, trazendo a tona suas vitorias, conquistas, frustragdes e
revelando injusticas que vitimizam essa populacéo. Ja o Jornal Social, editado

pelo colunista social José Germano de Souza e distribuido gratuitamente,
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prima por tentar mostrar a “black society paulistana” e revelar que o negro
também é chique.

A Revista Raga Brasil foi fundada em setembro de 1996 e em margo de
2008 publicou a sua centésima vigésima edicdo. De acordo com a Jornalista e
Publicitaria Maria Tereza Garcia, em artigo denominado “Estratégia de
Segmentacdo no Mercado Jornalistico”, € “tida como a primeira revista
dedicada a uma segmentacgao étnica e cuja redagdo é composta somente por
profissionais negros. Surgiu como alternativa para atender a uma segmentacao
social que passou a ter um poder aquisitivo disputado no mercado, com a
criacdo de cosméticos especificos, produtos de maquiagem, roupas e
acessorios”. Com o lancamento da revista pretendia-se ndo somente orientar o
uso desses produtos como também tratar de assuntos ligados a cultura,
comportamento e atualidades, em geral.

O importante € a constatacdo de que muitos anunciantes da revista,
mesmo nao sendo fabricantes de produtos exclusivos para esse segmento,
fazem suas publicidades nesse espaco por considerar que a comunidade negra
€ um importante nicho consumidor, o que pode contribuir com o aumento do
faturamento das suas empresas. Ao mesmo tempo, a revista € um veiculo de
comunicagao importante para a apresentagao de modelos negros.

E interessante frisar, que conforme declaracdo da Diretora de Redacéo,
Conceigao Lourenco, a Agéncia Senado, em 13 de maio de 2005, “no dia 2 de
setembro, a redagcdo da Raca Brasil estava apreensiva, porque apesar de
serem grandes as expectativas, a opinido dominante no mundo da
comunicagado era a de que uma revista para negros nado venderia’. Mas, de
acordo com Conceigao Lourencgo, “a revista, naquele mesmo dia, esgotou-se
em quase todas as bancas, sendo necessaria uma nova impressao”. Afirma
ainda, que “Raca Brasil ndo foi criada para negros que lamentam sua condig&o.
Foi concebida, isso sim, para negros que tém orgulho e consciéncia de saber

que pertencemos a uma raga que nunca perdeu sua dignidade”.

3 O Branqueamento do Negro na Publicidade Brasileira
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O branqueamento pode ser considerado como o “modelo branco de
beleza, que considerado como padrdo, pautava o comportamento e a atitude
de muitos negros assimilados” (DOMINGUES, 2002, p. 573).

Na midia do Brasil, o branqueamento € uma forma de identificagdo, o
que se vé na televisdo ou nos meios de comunicagdo de forma geral, € a
identidade a qual o brasileiro tem que se submeter. Nota-se que durante todos
esses anos o0 padrao de beleza é o branco, geralmente com tracos afilados e
cabelos lisos, 0 que faz com que a estética européia torne-se hegemdnica em
grande parte da midia brasileira.

Embora os negros ja atuem em comerciais, jornais, moda, TV e revistas,
€ perceptivel que o padrdo adotado para a escolha dos negros para as
campanhas publicitarias ou para a moda brasileira € aquele, com a cor de pele

negra, porém com tragos afilados e cabelos alisados.

O argumento central era que o discurso da propaganda, para ser
eficaz, deveria provocar, no publico consumidor, proje¢des
identitarias “para cima”. Assim, na medida em que, no Brasil,
predominava o ideal de beleza branco europeu — cabelos lisos, de
preferéncia louros, olhos claros, tragos finos —, 0 uso de negros nao
sO desvalorizaria o produto como provocaria um sentimento de
rejeicdo, tanto por parte de consumidores brancos quanto dos
préprios negros, na medida em que, entre esses, prevalecia o ideal
de embranquecimento. Por outro lado, a associagao entre cor da pele
e condigdo sécio-econdmica era mais uma justificativa a favor da
discriminagédo (STROZEMBERG, 2004).

A televisdo brasileira € um meio onde se encontram casos de negros
branqueados. Um exemplo bastante conhecido é o da atriz Camila Pitanga,
icone de mulher bonita brasileira, negra, que muito embora se identifique como
tal, e seja vista como uma das principais atrizes negras na nova geragao,
possui tragos bastante afilados, fazendo com que a nog¢do de negro,
geralmente representada nos meios de comunicagao, se distancie da maior
parte da populagao brasileira. Em “A negagao do Brasil”, Joel Zito diz que “ao
caracterizar o negro de modo estereotipado, a telenovela traz, para o mundo da
ficgdo, um imaginario que permeia as relagdes entre brancos e negros no
Brasil; revela o universo presente nessas relagoes, atualiza crencas e valores

pautados por esse imaginario que nao modernizou as relagdes interétnicas na
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nossa sociedade”. Portanto, € necessario que se mostre o negro como
realmente € nos milhdes de casas brasileiras.

De acordo com Elizabeth Gongalves Cunha, da Universidade Federal de
Uberlandia, no trabalho “A construgdo do sentido de beleza negra: o
branqueamento do negro”, apresentado no Xl Simpésio nacional de Letras e

Linguistica, realizado de 22 a 24 de novembro de 2006, Uberlandia — MG:

O Texto publicitario, de carater persuasivo, parece exercer influéncia
direta nos padrbes de comportamento dos individuos, que acabam,
por assim dizer, assimilando determinados discursos, como, por
exemplo, o discurso da beleza feminina. Esse discurso firmou-se,
historicamente, por ideologias hegemoénicas, ditadas pelas classes
mais favorecidas e dominantes das sociedades ocidentais. Se a
mulher branca sofre a tirania desses padroes de beleza, como tém
mostrado varios estudos, com as mulheres negras nao tem sido
diferente. Ao contrario, elas sofrem, de modo contundente, as
coergdes desse discurso que lhes impée um padrdo de beleza
calcado nos padrdes de beleza da raga branca. Nesse sentido, as
mulheres negras, posicionadas em um lugar discursivo caracterizado
por condicbes de desigualdades, discriminagdo e preconceito, se
inscrevem/se identificam a esse discurso [...] (CUNHA, 2006).

3.1 O negro na Telenovela e na TV Publica brasileira

Quando se fala em telenovela brasileira, muito raramente associa-se um
negro com algum papel de destaque, e ainda muito menos frequente, um negro
como sendo protagonista.

Segundo Joel Zito, “0 ndo reconhecimento da construgdo de uma
identidade de branquitude na sociedade brasileira € uma forma de reforgar o
mito de sua neutralidade e esconder o seu poder’ (ARAUJO, 2000, p. 306). No
entanto, principalmente por a televisdo ser um meio assistido diariamente por
milhdes de pessoas, a realidade deveria ser diferente. O negro faz parte da
metade da populagao brasileira, portanto, nada mais coerente que o0 negro nao
faca parte apenas de papéis de personagens coadjuvantes em filmes ou nas

telenovelas brasileiras.

As representagbes estereotipadas de afro-descendentes na midia
brasileira poderiam ser divididas em trés esferas. A primeira,
privilegiando a imagem do negro passivo, centrada na sexualidade
(corpo) e alegria (espirito). A segunda, relacionada a violéncia,
criminalidade, revolta e marginalidade. A terceira, e mais atual, é a
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que descreve a imagem do sujeito solitario, perdidamente “encaixado”
num ideario embranquecido (FREITAS, 2003).

Vale destacar, ainda, o relato de Joel Zito, em pesquisa realizada acerca
das telenovelas brasileiras,

Em poucos ftrabalhos identificamos atores negros nos papéis
principais, de protagonistas ou antagonistas. As rédeas da agéo séo
tomadas geralmente por personagens interpretados por atores
brancos, que atuam como o Ledo, o condutor, ou compdem o grupo

de personagens principais [...] O afro-descendente sé tera a sua
oportunidade assegurada se existirem rubricas que evidenciem a
necessidade de um ator negro [..] O racismo brasileiro é

representado da mesma forma em que ele aparece na sociedade,
como um tabu sempre escamoteado no discurso oficial e privado dos
brasileiros. Com excecdo das adaptagbes literarias que tinham a
escraviddo como fundo social, ndo é perceptivel em nenhum dos
autores de telenovelas a existéncia de um conhecimento de pesquisa
que descentralize a visdo “Zona Sul’ e atualize suas percepgdes
sociais, colocando-as em sintonia com a literatura sociolégica,
antropoldgica e a critica literdria que buscaram a perspectiva da
populagéo negra (ARAUJO, p. 308-309).

Joel Zito aborda, ainda, que “as imagens dominantes no conjunto das
telenovelas que foram no ar no periodo de 1963 a 1997 revelam a
cumplicidade da televisdo com a persisténcia do ideal do branqueamento e
com o desejo de euro-norte-americanizacdo dos brasileiros” (ARAUJO, 2000 p.
305), ou ainda que:

Mesmo considerando somente as duas ultimas décadas, os anos 80

e 90, um periodo de ascensdo do negro na dramaturgia da teleficcao,
de 98 novelas produzidas pela Rede Globo (excluindo aquelas que
tiveram como tematica a escraviddo) ndo foi encontrado nenhum
personagem afro-descendente em 28 delas. Apenas em 29
telenovelas o numero de atores negros contratados conseguiu
ultrapassar a marca de dez por cento do total do elenco. E em
nenhuma delas o total de negros e mulatos chegou a ser metade, ou
mesmo quarenta por cento de todo o elenco (ARAUJO, p. 305).

Muniz Sodré afirma que a televisdo € um "controle de rostos" na sua
programacao, ocultando a realidade estética do nosso pais. (SODRE, 1999,

p.17), e, portanto, ndo perceber essa auséncia incomoda pelo fato de que as

pessoas ao se enxergarem através desses meios de comunicagao, acabam por
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nao se identificar com o que véem o que pode causar verdadeiras e

inestimaveis frustracdes.

A telenovela é, pois, a narrativa que veicula representagdes da
sociedade brasileira, nela sdo atualizadas crengas e valores que
constituem o imaginario dessa sociedade. Ao persistir retratando o
negro como subalterno, a telenovela traz, para o mundo da fic¢do, um
aspecto da realidade da situagdo social da pessoa negra, mas
também revela um imaginario, um universo simbdlico que n&o
modernizou as relagbes interétnicas na nossa sociedade.
(COUCEIRO DE LIMA, 2001, p.13,14).

Em pesquisa realizada pela Fundagao Cultural Palmares, em 2007, cujo
tema era “Onde esta o negro na TV Publica” comprovou-se apds analise em
trés emissoras publicas: TV Cultura, Rede Brasil e TV Nacional, que em abril
de 2007, 0,9% da programacao exibida foi dirigida a cultura afro-brasileira, e
apenas 5,5% dos jornalistas que atuam neste segmento da TV e 10% dos
apresentadores desses canais de televisao sao afro-descendentes. Percebe-se
que independentemente do setor televisivo que se trata, ha ainda uma grande
auséncia da representagcdo do negro na midia brasileira. Muito embora estes ja
aparegam, a propor¢cdo ainda € minima, ou seja, “quem alimenta,
sobremaneira, o mito da democracia racial, atualmente é a midia”.
(BERNARDO, 2005, p.153).

3.2 Andlise da auséncia/presen¢a do negro em agéncias de Moda de

Brasilia

A Associacdo Brasileira de Propaganda encomendou ao Instituto
Brasileiro de Opiniao Publica e Estatistica - IBOPE, a partir de 2002, pesquisa
bianual sobre a Imagem da Propaganda no Brasil. A pesquisa realizada em
2006 que, dentre outros fatores, mediu a percepg¢ao da sociedade quanto a
discriminagao na propaganda brasileira, verificou que, em resposta a pergunta

se “as propagandas brasileiras discriminam algum tipo ou grupo social?” e
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possibilitando multiplas respostas, 18% dos entrevistados responderam que os
negros sdo discriminados nas propagandas, indice mais elevado dentre os
demais grupos citados. Essa constatacao reforgca a visdo de que ha nitida
percepcao da discriminagdo quando da participagado infima de negros nas
campanhas publicitarias.

No Brasil, de acordo com pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica - IBGE, disponivel na Rede Interagencial de Informag¢des para a
Saude - RIPSA, do Ministério da Saude, o Brasil contava em 2005, com 90
milhdes de negros, num universo de 181 milhdes de brasileiros, o que significa
uma parcela de 50% da populacéo.

No Distrito Federal, essa propor¢cado € ainda maior, sendo que dos 2,3
milhdes de habitantes, mais de 55% se auto declararam negros. Tomando
como parametro esses dados, constata-se que a participagcdo de negros na
propaganda no Brasil e particularmente, no Distrito federal, é desproporcional
em comparacao ao branco.

Considerando que a industria brasileira ja tomou conhecimento da
importancia do negro no mercado publicitario, principalmente devido a
exigéncia da populagdo negra que consome cada vez mais, onde segundo
pesquisa da agéncia de propaganda Groterra, na revista Raca Brasil,
edicdo n° 73, publicada em abril de 2004, “sete em cada dez negros sentem-se
induzidos a comprar produtos que tenham protagonistas negros em sua
propaganda” e que o Distrito federal desponta, quando comparado com
diversas capitais de estados brasileiros, como a unidade onde se tem a maior
renda per capita e, de acordo com estudo divulgado pelo Dieese
(Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos) em 13
de novembro de 2007, no Portal “administradores.com.br”, os pretos e pardos
(portanto, os negros) com ensino superior completo, representam 11,9% da
populagdo economicamente ativa (PEA) do Distrito Federal, maior
porcentagem de negros na PEA com essa formagao escolar, seguido de
Salvador (7,5%), Belo Horizonte (6,9%), Recife (6,2%) e Porto Alegre (3,2%),
configura-se que a comunidade negra no Distrito federal representa um
importante nicho consumidor e portanto, bastante representativo. Mesmo com
essas evidéncias, constata-se que a insercdo do negro no mercado de

publicidade e propaganda no Distrito federal ainda é timido.
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De acordo com levantamento de dados e entrevistas realizadas em Abril de
2008, em duas das mais importantes e participativas agéncias de moda do
Distrito Federal, Scouting Agéncia de Modelos e G2 model & acting, observa-se
que é minima a participagdo de negros nos casting’’ dessas agéncias.

Conforme relato de contato da agéncia Scouting, o quantitativo de

negros dentre todos os seus modelos esta cerca de 10 a 15%. Embora fizesse
questado de ressaltar que “isso ndo significa que eles trabalhem menos ou
sejam pouco solicitados, ao contrario, a busca pelos negros € bastante
grande”. Acrescentou ainda: “frequentemente eles recebem os melhores
cachés da agéncia, que sao referentes as campanhas que pagam melhor,
como Governo do Distrito federal, Banco do Brasil, Caixa Econdmica Federal,
etc”. No entanto, ressalta que: “honestamente falando, de todos os nossos
TOP’s, os negros ndo chegam a cinco”. No que se refere a Agéncia G2 model
& acting, o percentual é semelhante. Dos 95 principais modelos que despontam
nessa agéncia, somente 13 podem ser caracterizados como negros o que
representa cerca de 14% do quantitativo de modelos.

Analisando no portal: “finissimo.com.br”, as fotos de um dos maiores
eventos de moda de Brasilia, o Park Fashion, - onde se reunem varias
pessoas do Distrito Federal para assistirem aos desfiles de lojas do Park
Shopping -, observa-se a presenga de um pequeno percentual de modelos
negros, em relagdo aos brancos. A tabela seguinte mostra que em um dos
trés dias de desfiles, a participagdo de modelos negros em cada entrada - que

se compode de dez modelos em média - é de, no maximo, trés.

Figura 10 — Grafico / Park Fashion — Outono/inverno -14/03/08

TNG 1 Modelo negra
ARAMIS 1 Modelo negro
Lé Lis Blanc 3 Modelos negras
Arte Design 1 Modelo negra
Riachuelo 1 Modelo negra

Casting ¢ a sele¢do de um elenco.
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Park Kids 1 Modelo infantil negra
Patachou 1 Modelo negra

Vila Romana 1 Modelo negro

Luigi Bertolli Nenhum modelo negro
Quessada Nenhum modelo negro
Jogé Nenhum modelo negro
Maria Filé Nenhum modelo negro
Wollner Nenhum modelo negro
Body for Sure 3 Modelos negras
Crawford Nenhum modelo negro
Hering 1 Modelo negra

TVZ Nenhum modelo negro

A matéria veiculada na Rede Globo, no programa Fantastico de 06/01/08, cujo
tema “modelos negros sio minoria no mercado brasileiro de moda’'? de
06/01/08, mostra que o campo de moda do Brasil, ainda & cercado por
discriminagdo racial e o modelo seguido nas passarelas brasileiras,
principalmente no inverno, ainda é o europeu. Seguem, transcritos, alguns dos
varios depoimentos dados acerca do negro na moda, nessa matéria:

"O preconceito racial existe. A gente ndo pode nega-lo e ele existe em
todas as areas. Na moda também. Ja encontrei alguns estilistas - muito poucos
gracas a Deus - que nao gostam de modelos negros”, afirma a diretora geral do
Fashion Rio Eloysa Simé&o.

"Nos ultimos anos, o mercado de trabalho para os negros vem
crescendo muito na publicidade, o que € muito diferente no mercado fashion,
onde ainda existe um preconceito muito grande na escolha de modelos para
desfiles e catalogos de moda”, compara o diretor de agéncia de modelos Fabio
Ferrari.

"Acredito que num futuro proximo a gente vai usar muito mais essa
exuberancia da beleza negra. Esta na hora das pessoas abrirem o olho para
nossa histéria, para nossa diversidade”, diz o dono de agéncia de modelos 40°

Models & Acting, Sérgio Mattos.

12 Disponivel em:[ http://video.globo.com/Videos/Player/Noticias/0,,GIM773041-7823-
MODELOS+NEGROS+SAO+MINORIA+NO MERCADO+BRASILEIRO+DE+MODA,00.html] Acesso em: 08/05/08
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Portanto, € perceptivel, a partir desses dados, que os padrdes de beleza
adotados em desfiles no Brasil, ainda ndo favoregam modelos negros, muito

embora estes ja atuarem em alguns, a quantidade ainda € muito reduzida.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Embora ainda de forma timida, observa-se a inser¢ao continua do negro
na midia brasileira, principalmente na propaganda. No entanto, essa insergao
nao traduz ainda o de grande avang¢o do Brasil na luta contra a discriminagao
racial. O que se vé claramente € que o mercado chegou a conclusao de que a
raga negra esta se apresentando como um forte segmento consumidor e, desta
forma, esta percebendo nitidamente que a presenga do negro na midia pode
ser um importante aliado na divulgagao dos seus produtos. O publicitario Nizan
Guanaes, da Agéncia Africa, em entrevista publicada na edigéo 94, de janeiro
de 2006, da Revista Raga Brasil, entende que o negro na propaganda é
sinbnimo de sofisticacédo e “s6 nao aparece com igualdade nos comerciais
porque a sociedade brasileira é que € desigual”. Outro icone da propaganda no
Brasil, Washington Olivetto, da W/Brasil, diz que “o preconceito econémico em
relacdo ao negro, mais forte que o preconceito racial, comegou a perder corpo”.

Isso vem reforgar a percepg¢ao de que o preconceito econémico no Brasil
€ tao forte quanto o preconceito racial. Talvez a pequena inser¢ao do negro na
propaganda se explique, em parte, pela condicdo econdmica dos negros no
Brasil.

Logo na finalizagdo deste trabalho, foi divulgado um estudo intitulado
"Desigualdades Raciais, Racismo e Politicas Publicas: 120 Anos Apds a
Abolicao", elaborado pelo Instituto de Pesquisa Econbmica Aplicada - IPEA.
Este estudo, divulgado em 13 de maio de 2008, revela que até o final de 2008
a populagado negra no Brasil sera maior do que a branca e que em 2010,
ostentando maioria absoluta entre os brasileiros, superando a soma dos
brancos, indigenas e amarelos. Revela, também, que a média salarial dos
negros representa apenas 53% da dos brancos e uma equiparagédo de renda
somente ocorreria em 2040.

A analise da histdria da publicidade no Brasil revela que a exclusdo do
negro decorre de duas razdes: o racismo que marca a histéria da propaganda e
o racismo da sociedade brasileira, a ultima a abolir a escraviddo no mundo.

Superada esta fase de racismo explicito, a analise revela que estamos

vivendo uma nova etapa de discriminagdo muito mais sutil, ela se manifesta
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pelo fato de que somente os negros que se enquadram em uma estética de
branqueamento, conseguem espacgo na publicidade.

Portanto, em minha opinido, o mais importante n&o € brigar por leis que
forcem a inclusdo de negros na midia, mas que a sociedade empreenda um
esforco continuo na luta pela igualdade de oportunidades a todos os
brasileiros, independente da sua raga ou condigao social.

Deixo aqui minha sugestdo no sentido de que mais trabalhos sejam
feitos, sobretudo porque, conforme estudo acima citado, ja em 2010, o negro
sera maioria absoluta no Brasil. Portanto, seria muito importante que fossem
realizadas pesquisas relacionadas a quantidade de negros na publicidade
atual, pois durante o estudo, ndo fora encontrada nenhuma pesquisa que
relatasse a porcentagem dos negros na midia brasileira atual.

Por fim, deixo no ar uma pergunta, que Joel Zito Araujo usou com muita
sensatez no ultimo paragrafo do seu livro, A negac¢ao do Brasil: "Sera que nos
proximos anos a telenovela brasileira estara assimilando, com mais
naturalidade e regularidade, o talento, a personalidade e a aparéncia fisica do
ator negro, assegurando para as estrelas afro-brasileiras um lugar semelhante
ao que Denzel Washington, Angela Bassett, Morgan Freeman e Whoopi
Goldberg ja conquistaram na industria cinematografica norte-americana?”.

E claro que Joel Zito estd se referindo a um outro segmento de
comunicacao, no entanto, existem muitos pontos de semelhanca dos padroes
estéticos dominantes, tanto na telenovela, quanto nas publicidades brasileiras,
de modo que a pergunta que Zito langou para a telenovela, vale inteiramente

para a publicidade.
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