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A influéncia da midia de moda e dos quadros histérico sociais na
construcao daidentidade de modelos negras

Ana Caroline Siqueira Martins
Universidade do Oeste do Parana- UNIOESTE

Desenvolvimento do texto

Sao diversas as discussdes em torno do papel da midia na sociedade; ¢ fato que
por muitas vezes, a realidade ¢ legitimada pela midia, aspecto que lhe confere a
capacidade de construir o mundo em que vive a sociedade. De forma geral,tem- se que
a fun¢do da midia ¢ veicular informacgdes, levando as pessoas a pratica da cidadania.
Cabe também destacar o carater onipresente da midia na contemporaneidade, em que
cotidianamente individuos sdo bombardeados por informacdes, seja na midia impressa,
televisa, radiofonica ou digital. Nota-se ainda que ela é um grande meio de divulgagao
de conceitos, sendo agente influenciador na vida dos individuos , seja no campo

comportamental, profissional, educativo, entre outros, o que evidencia seu poder.

Bordieu (apud DUARTE, 2000, p.1) considera a midia como o “quarto poder”
logo depois do poder executivo, legislativo e judiciario, a medida que contribui para
reforcar elementos da economia e da politica. Navarro (2006) pondera que a midia ¢
vista como um fecundo campo de praticas discursivas, uma vez que produz e faz
circular infinitos efeitos de sentido na sociedade; tais efeitos, produzidos pelo material

midiatico, trazjuntamente consigo a capacidade de subjetivar o homem.

Entre os efeitos de sentido que a midia produz e faz circular, destaca-se a
questdo da constru¢do da identidade. Para Oliveira (1976), o estudo da identidade
possui duas dimensdes: uma pessoal (ou individual), que € pesquisada principalmente
pela psicologia; e uma social (ou coletiva), que ¢ campo de estudo da sociologia e da
antropologia. Entretanto, ¢ importante ressaltar que “ndo € possivel dissociar o estudo
da identidade do individuo do da sociedade” (CIAMPA, 1994, p.72), pois as
possibilidades de diferentes configuracdes de identidade estdo sempre relacionadas com

as diferentes configuragdes da ordem social. “Uma alternativa impossivel é o
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homemdeixar de ser social e historico; ele nao seria homem absolutamente” (CIAMPA,

1994, p.71).

Ainda segundo Santos (1998), a noc¢do de identidade, que rompe com as
dicotomias entre individuo e sociedade, passado e presente, bem como entre ciéncia e
pratica social estao associadas a ideia de memoria. Da mesma forma que a identidade, a
memoria também deixou de ser pensada como um atributo estritamente individual,

passando a elemento constitutivo do processo de construcao de identidades coletivas.

Nessa perspectiva, o resgate das teorias levantadas por Halbwachs (2006) sao
importantes, pois explanam a antecedéncia dos quadros sociais da memoria e a presenca
de lugares fisicos e espaciais da memoria coletiva, para o autor os quadros sociais sdo
muitas vezes inerentes ao controle do individuo, por isso estes sdo influenciados. A
teoria central do autor (Halbwachsapud SANTOS, 1998) sobre a memoria defende que
qualquer lembranga, mesmo que aparentemente exclusiva do individuo, s6 pode ser
constituida pelos quadros sociais da memoria, tais quadros sdo construidos
historicamente, s3o os alicerces para a memoria e influenciadores da percepcdo e de

conceitos formados pelos individuos sobre determinado assunto.

Partindo da teoria de Halbwachs (apud SANTOS, 1998) de que individuos sao
influenciados pelas memorias coletivas e por quadros sociais na constru¢do de suas
identidades, pode-se perceber a ligacdo destas afirmagdes com os fatores historicos
culturais, que determinam valores a serem seguidos pela sociedade e constituem a forma
pela qual os individuos percebem a si e os outros. Sobre esta Otica, torna-se fundamental
discorrer, mesmo que de forma breve, sobre a questdo historica e social do negro no

Brasil.

A historia do Brasil ¢ marcada pela colonizagdo de brancos europeus, que
dominaram e escravizaram indios e negros em busca de riqueza e poder. Colocados em
posi¢do rebaixada no que se refere a etnia, os negros desde o Brasil coloniavém sendo
estereotipados como inferiores, seja pela questdo fisica (aparéncia) , seja na questdo
intelectual. Segundo Oliveira (1976), o Brasil adota o racismo mais eficaz do mundo:

aquele que ndo tem um padrio, ndo ¢ evidente. Tem-se o “racismo em gradagdo”, isto &,
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quanto mais o sujeito se aproxima do fendtipo negro, mais preconceito sofre,tratando de

uma sistema motivado por fatores histdricos, sociais e politicos.

Serrano (2012) observa que durante boa parte da histéria brasileira os negros nao
eram tidos como pessoas € sim coisas. A escravidao gerou graves distor¢des, etnia no
Brasil, por conta dos antecedentes historicos, ¢ fator profundamente relacionado as
desigualdades sociais. Mesmo com a aboli¢do da escravatura em 1888, nao foi ofertada
aos negros a possibilidade de melhores condi¢gdes de vida, escolarizagao, autonomia, os
mesmos foram libertos, mas ndo efetivamente “aceitos”, sua histéria levou séculos para
ser contada, na verdade, somente no século XX intelectuais, socidlogos, antropologos,
historiadores passaram a registrar, a evidenciar a importancia ¢ o legado da cultura
negra no pais, apontando para o que o antropologo Roberto da Matta (s.d.) chama de
mito da democracia racial, uma ideia simpldria de que o pais se construiu pela aceitagao
cordial da diversidade étnica e cultural quando na verdade as culturas negra e indigena
nunca foram valorizadas, contadas ou apreciadas, ao menos ndo até o século XX

(CORREA e SANTOS, 2012).

Posteriormente, com aprelecao voltada ao ndo preconceito, a igualdade de etnias
e a valorizagdo de um comportamento politicamente correto diante de uma sociedade
marcada pela miscigenacdo, nota-se que muitas vezes o discurso racista foi responsavel
pelo silenciamento em relacdo a cor/etnia. O tema ¢ pouco discutido e ainda causa
incomodo, quandoabordado, geralmente ¢ cercado de “cuidados” ou “pudores” que
levam a eufemizagdo ou até apagamento de termos relacionados a etnia/cor/raga,
causando assim, o apagamento do negro e¢ de seu papel na sociedade e, como
consequéncia, o enfraquecimento de sua identidade étnico-racial. Sheriffaponta que “os
brasileiros denominam quase qualquercombinacao de tragos faciais por meio dos termos
moreno ¢ mulato, com uma frequéncia elevada, porém que nao obedece a um padrao”
(SHERIFF, 2002, p. 217). A cor ¢ para Sansone (2002) fatoronipresente na vida do
negro, mas raramente ¢ mencionada.

No cenério da moda nacional a “invisibilidade” negra também se faz presente.
Os principais desfiles realizados no pais trazem pouquissimos modelos negros e a
publicidade raramente os estampa em seus trabalhos. No Sao Paulo Fashion Week

(SPFW), o maior evento de moda do pais e quinto maior do mundo, o Ministério
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Publico de Sao Paulo discutiu com estilistas e organizadores a necessidade de incluir
um namero minimo de 10% de modelos negros nos desfiles, até aquele momento a
participagdo de modelos negros no evento era de 3% (GLOBO, 2009).

O Brasil ¢ o pais que concentra a maior populagdo de origem africana fora da
Africa, e, de acordo com o Instituto de pesquisa econdmica aplicada — IPEA (2011), que
contém dados do IBGE, 97 milhdes de pessoas se declararam negras. Considerando este
dado, verifica-se que o baixo percentual de negros no “mundo” da moda ainda ¢
consequéncia de uma cultura historico social que desfavorece a etnia. Trata-se
nitidamente da moda exercendo o papel de reforcadora da condi¢do de minoria social do
negro, em que tal postura pode influenciar na constru¢ao identitaria de modelos negras,
principalmente naquelas que estdo iniciando sua carreira e, por isso, sdo facilmente
moldadas por padroes impostos pelo universo fashion.

Segundo Dias (apud GLOBO 2009) um dos motivos para a exclusdo dos negros
em desfiles é o fato de o mercado de moda brasileiro, incluindo os estilistas nacionais,
utilizarem como padrao de beleza e de consumo o modelo europeu, ou seja, uma mulher
magra, alta e de pele branca. O corpo feminino se limitou a um ideal de beleza em cada
década do século XX, em nenhum momento privilegiando o padrao negro, Palomino
(2003) declara que o padrao de beleza da mulher brasileira na moda ¢ representado
através da imagem da modelo Gisele Biindchen, que conquistou o mundo: magra, com
tragos europeus, seios fartos e quadril estreito, ela se tornou um padrio também
almejado por mulheres “comuns”, ndo pertencentes ao mercado de moda.

Para verificar se este padrao estético também ¢ reforcado pela industria editorial
de moda, a revista Vogue Brasil foi selecionada para a investigacdo. A Vogue foi criada
em 1892 por Arthur Baldwin Turnure, um importante membro da alta sociedade de
Nova lorque, e, segundo Angeletti e Oliva (2006), seu objetivo era representar oS
interesses e o estilo de vida da classe alta, influenciando os leitores.

Na contemporaneidade, pode-se citar a contratagdo da editora-chefe Anna
Wintour, em 1988 como um divisor de condutas até entdo praticadas na revista. Em um
momento em que a Vogue estava abalada com o langamento de novas revistas do
mesmo género, como a Elle, langada em 1986, AnnaWintour foi responsavel por
grandes mudangas, chegando a modificar a forma como a revista passou a se comportar

e persuadir suas leitoras. O principal fendmeno ocorrido desde que Wintour assumiu o
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cargo de chefia foi a elevacdo das modelos ao status de grandes celebridades, desde
entdo sdo celebradas por todo o mundo (ANGELETTI; OLIVA, 2006).

A revista é atualmente o principal expoente do jornalismo de moda no mundo,
sendo veiculada em treze paises, vendendo todos os meses cerca de 1,3 milhdes de
exemplares. A importincia da revista no mundo e no Brasil evidencia-se especialmente
no poder de influéncia de sua equipe editorial. Brandao, jornalista e escritor membro do

conselho editorial da Vogue Brasil confirma a importancia dela no pais:

Cedo compreendi que a Vogue ndo era uma revista para gra-finos, era
mais que isso. Era comportamento, atitude, olhar sobre o mundo, lugar
que abrigava quem estava (e esta) criando, produzindo de arte a moda,
de negocios a artesanato, informagdo, cultura (BRANDAO, 2005, p.
20).

No intuito de analisar o percentual de modelos negras na revista e o destaque
destas em suas pautas de capa, verificando, assim, o percentual de inclusdao de modelos
negras em local de destaque na revista, bem como a influéncia do padrao estético e
racial predominante nesta, foram analisadas capas de sessenta edi¢cdes da revista Vogue
Brasil dos ultimos cinco anos (2008-2012). A capa da revista foi escolhida como
material de analise, pois ¢ considerada a parte mais importante da mesma, devido ao seu
grau de influéncia, interesse dos leitores e status de modelos que as estampam, bem
como a acessibilidade do seu conteudo, ja que pode ser visualizada e lida mesmo sem
ser comprada, em bancas derevistas, assim, as capas foram a lente interpretativa de cada
exemplar, ja que os itens presentes nela, como titulo, imagens, tons e cores, posicionam
as leitoras sobre o conteudo da revista (MCCRAKEN, 1993). Uma vez que a inten¢do
foi investigar o discurso estético, imagético e escrito proposto, foi dada énfase a
imagem da modelo e aos textos e manchetes presentes nas capas.

Para a realizacdo da pesquisa, foi elaborada uma tabela com as informacdes
necessarias de cada edi¢do a ser analisada: nimero da edi¢do, més e ano, presenca de
modelos negras na capa e a presenga de textos, frases ou manchetes que evidenciassem
alguma modelo ou personalidade negra, para assim verificar qual o destaque que a
propria Vogue atribui as mesmas.

A coleta seguiu, portanto, a proposta de categorizagdo do contetido, que
conforme define Bardin (2004) “a comparagdo de textos submetidos a um mesmo

conjunto de categorias permite a interpretagdo dos resultados obtidos de maneira
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relativa. Os resultados adquiridos desempenham, além disso, a fungdo de normas de
referéncias” (BARDIN, 2004, p. 126).

A propaganda/publicidade, assim como a moda, seduz pela aparéncia, pela
imagem aspiracional que produzem. Para Sant’Anna (2008), a publicidade eficiente ¢
aquela que ndo somente oferece o novo, mas passa a mensagem facilmente apreendida
em um olhar, retratando ndo apenas a roupa, mas a atitude e estilo a quem se associa.

As modelos negras sdo requisitadas para a comunicacdo de moda no Brasil
principalmente quando o tema de uma campanha ou um editorial de publicacao
especializada se relaciona com a cor negra, com o litoral nordestino ou com a identidade
brasileira e sua miscigenagdo. De acordo com o site Globo (2009), para Helder Dias

Araujo, diretor da HDA Models:

“Os modelos negros sdo chamados quando sdo desfiles tematicos ou
quando o estilista quer ser conhecido ou quer ser marcado porque
colocou negros na passarela. Se o Brasil ¢ um pais que ndo da
oportunidades aos negros sem uma pressao da lei, entdo que essa lei e
essa ferramenta venham para conscientizar as pessoas. A razdo para
que tdo poucos negros ganhem as passarelas ¢ a “falta de vergonha”
da sociedade brasileira e falta de preparo dos profissionais da area de
moda. “A moda brasileira vem crescendo muito e os profissionais, até
entdo, ndo estdo preparados para entender que o Brasil ndo é um pais
de raga pura, mas um pais miscigenado”.

Durante a analise da Vogue Brasil, logo foi possivel perceber que a presenga de
modelos negras em suas capas € manchetes ¢ escassa. Foram avaliadas as capas das
revistas, ano por ano, seguindo a ordem cronolédgica das edicdes.

Em 2008, a edi¢do n° 359 de Julho foi a tnica do ano a ter uma modelo negra na
capa, ¢ a primeira em toda a histdria da revista no Brasil a estampar uma modelo negra
sozinha na capa, ou seja, passados 33 anos de seu langamento no Brasil. A imagem da
capa produzida com a inglesa Naommi Campbell, mesmo realizada com uma negra,
valorizou tracos finos e cabelo liso da modelo, como mostra a figura abaixo.

Figura 1- Capas analisadas das edigoes de 2008 da revista Vogue Brasil
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Janeiro de 2008  Fevereiro de 2008 Margo de 2008 Abril de 2008
n"353 n°354 n"355 n°356

Maio de 2008 Junho de 2008 Julho de 2008 Agosto de 2008
n°357 n°358 n°358 n°360

- g

Setembro de 2008  Qutubro de 2008 Novembro de 2008 Dezembro de 2008
n°361 n°362 n°363 n°364

Fonte: propria

J4 na analise das revistas veiculadas no ano seguinte, 2009, contatou-se que

nenhuma delas teve em suas capas modelos negras. Quanto a questdo das manchetes,

somente uma destacou uma modelo negra, foi a edi¢cao n® 371 de Julho estava presente a

frase “Gisele e Naomi: as tops abrem o guardarroupa e elegem seus hot spots de

compras”, que aparecia em maior destaque entre as demais chamadas da capa e continha

o nome de uma modelo negra (Naomi Campbell). Outra personalidade negra destacada

foi Michelle Obama, na edi¢do de dezembro, n°376. A primeira-dama dos Estados

Unidos foi uma das manchetes da capa com a frase “ForeverYoug Creme a base de

maca suiga vira febre antiage e conquista até Michelle Obama”.

Figura 2- Capas analisadas das edi¢des de 2009 da revista Vogue Brasil
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Margo de 2009 Abril de 2009
n°365 n°366 n°367 n°368

Maio de 2009 Junho de 2009 Julho de 2009 Agosto de 2008
n°369 n°370 n°371 n°372
- , PR

;

Setembro de 2008  OQutubro de 2009 Novembro de 2008 Dezembro de 2009
n°373 n°374 n°375 n°376

Fonte: Propria

As publicitacdes do ano de 2010 na Vogue Brasil ndo foram muito diferentes, a
maioria delas foram ilustradas por um padrao de beleza valorizado no meio da moda:
modelos brancas, com cabelos claros ou escuros, mas brancas, magras e altas. Na edi¢ao
de Maio, n°381, dividindo a atengdo com outras quatro modelos brasileiras e brancas na
composicdo da imagem, ha a presenca de uma modelo negra, que, assim como Naomi,
foi artificialmente produzida de forma a descaracterizar o cabelo crespo e o nariz mais
largo caracteristico do fenotipo negro, explicitando que o make/hair foram trabalhados
de forma a anular tais distingoes.

Ainda na anélise das revistas de 2010, para ndo desconsiderar nenhuma palavra
que possa remeter a etnia negra, verificou-se, na edicdo de Fevereiro (n°378), a
manchete: “Elvis vive; Neta do rei e ex-enteada de Michael Jackson, RileyKeough faz
tudo para ser normal”. Mesmo citando um negro na mensagem e evidenciando que no
corpo da revista estariam presentes imagens de um negro, a apari¢do ndo se torna
relevante quanto a influéncia na legitimagdo da identidade negra aos leitores, ja que
Michael Jackson a principio utilizava de recursos estéticos para parecer branco, ou seja,
elucidando sua contraria postura a identidade negra.

Figura 3- Capas analisadas das edigdes de 2010 da revista Vogue Brasil
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Janeiro de 2010 Fevereiro de 2010 Margo de 2010 Abril de 2010
n*377 n°378 n°379 n“380

Junho de 2010 Julho de 2010 Agosto de 2010

n"3g64

Setembro de 2010 Outubro de 2010  Novembro de 2010 Dezembro de 2010
n®385 n°386 n"387 n"388

Fonte: Propria

No ano seguinte, a edi¢ao n°389 de janeiro de 2011, ano que a Vogue Brasil fez
histéria ao publicar pela primeira vez em sua capa uma modelo negra brasileira, teve
uma repercussao superior as expectativas: as vendas foram muito além da média de
janeiro, desmistificando um dos mais preconceituosos mitos da midia impressa: de que
modelos negras ndo vendem revistas no Brasil porque, em tese, as leitoras ndo gostam
de se verem estampadas na capa.

A propria revista traz o tema para a discussao ao apontar modelos negras que se
destacaram, colocando em sua capa a manchete: “BLACK IS BEAUTIFUL: edi¢do
especial traz exclusivamente modelos negras”, definindo a edi¢do como sendo voltada a
beleza negra. Todavia, a conduta da revista reafirma, de certo modo, a invisibilidade das
modelos afro descendentes, uma vez percebida a necessidade de uma edigao especial da
revista para que uma modelo negra pudesse ser destaque da capa. Prova disso ¢ o fato
de que nas 11 demais edigdes publicadas, nenhuma modelo negra estampou a capa da
revista, como se pode observar a seguir.

Figura 4- Capas analisadas das edigdes de 2011 da revista Vogue Brasil
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Janeiro de 2011 Fevereiro de 201 Margo de 2011 Abril de 2011
n°389 n°390 n°391 n°392

-
!

Maio de 2011 Junho de 2011 Julho de 2011
n°393 n°394 n°395 n°396

== B0 o) \

Setembro de 2011 butubro de 2011 Novembro de 2011 Dezembro de 2011
n°397 n°398 n°389 n°400

Fonte: Propria

Ainda no ano de 2011, observou-se na edicdo de Setembro, n°397, o nome de
uma personalidade negra presente na capa da revista. “Georgia Jagger na escola, Lenny
Kravitz decorador, Anne Lennox no museu” foi um dos titulos da capa, que, mesmo nao
sendo do mundo da moda e ndo influenciando no padrao de beleza de modelos do sexo
feminino, foi notado a aparicdo de um negro: o cantor Lenny Kravitz.

O ultimo ano de veiculagdes estudado da revista confirmou a constancia das
aparicoes de modelos brancas nos derradeiros cinco anos de suas edigdes no Brasil.
Como em 2010, a apari¢do de modelos negras nas capas de 2012 da Vogue Brasil foi
apenas uma, sendo compartilhada com outras duas modelos brancas na edicdo de
Janeiro, n°401.

Sobre as mensagens escritas contidas na capa deste ano, a edigao de Fevereiro,
n°402 colocou em destaque o nome de Beyoncé e na edicdo de Junho, n°406 pontuaram
a vertente da revista a um corpo de moda menos cliché, com a frase: “E hora de celebrar
as curvas e dizer ndo a silhueta cabide”. A afirmag@o estava congruente com a imagem
daquela edigdo, ja que Isabeli Fontana, top modelbrasileira conhecida por suas curvas,
ilustrou a capa.

Figura 5- Capas analisadas das edi¢des de 2012 da revista Vogue Brasil
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Fevereiro de 2012 Margo de 2012 Ab

RGP R
Setembro de 2012  Outubro de 2012 Novembro de 2012 Dezembro de 2012
n°409 n°410 n®411 n°412

Fonte: Propria
As capas analisadas dos anos 2008 a 2012 apontaram que a revista Vogue Brasil
associa a sua propria imagem a modelos brancas, e, quando se trata de mostrar as
modelos negras, elas sdo agrupadas em uma edi¢cdo especial, tem suas caracteristicas
estética raciais descaracterizadas ou dividem espago com outras modelos brancas, quase
como uma justificativa da revista para explicar as suas leitoras o porqué das modelos
negras estarem ali. O panorama encontrado confirma a situa¢do de minoria social de

negros na moda, assim como encontrado em outras areas.

A andlise das edi¢cdes da revista constata que a quantidade de capas com
mulheres negras ¢ irrisoria se comparada ao percentual das mesmas na populagdo
brasileira. Embora o percentual de mulheres negras seja inferior ao de mulheres brancas
- 48,5% e 50,6%, respectivamente, ainda assim, sua sub-representa¢do ficou
evidenciada, uma vez que as modelos negras apareceram em apenas 6 % das capas de
Vogue Brasil publicadas nos ultimos cinco anos.Os resultados da pesquisa estdo em
conformidade com varios outros estudos que relacionam “o negro e a midia”, constatam
que “[...] a grande maioria das investigagcdes indicam que os afrodescendentes ainda
estdo sub-representados em comparacdo com sua composi¢cdo na populagdo”. Além

disso, “[...] seus retratos estdo impregnados de ideologias racistas [...]” e “sdo raras as
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pecas (propagandas, comerciais, filmes, livros didaticos) que contenham maior nimero
de personagens afrodescendentes do que de brancos [...]” (ACEVEDO E NOHARA,
2008, p.124-125).

A Vogue Brasil apresenta para as leitoras as tendéncias do mercado internacional
e, assim, constrdi um imagindrio sobre moda, portanto, o padrdo de beleza da mulher
brasileira recebe a influéncia destas publicagdes. Sendo a publicidade a forma como as
marcas e a propria revista divulga seu conceito e preferéncias, as modelos empregadas
sdo a imagem que esta procura transmitir ao seu publico. Este estudo evidencia que a
Vogue Brasil anuncia e associa sua imagem quase que integralmente a etnia branca,
consequentemente ocorre o refor¢o a discriminagdo étnica, ja que esta ¢ a imagem
criada e levada ndo so aos leitores em geral, mas também a designers de moda e demais
membros pertencentes ao contexto social da moda. Cria-se, nesse momento, uma cultura

estabelecida pelos agentes de controle presentes na moda.

A perspectiva da cultura como "mecanismo de controle" inicia-se com
o pressuposto de que o pensamento humano ¢ basicamente tanto social
como publico — que seu ambiente natural é o patio familiar, o
mercado e a praca da cidade. Pensar consiste ndo nos "acontecimentos
na cabeca" (embora sejam necessarios acontecimentos na cabeca e em
outros lugares para que ele ocorra), mas num trafego entre aquilo que
foi chamado por G. H. Mead e outros de simbolos significantes — as
palavras, para a maioria, mas também gestos, desenhos, sons musicais,
artificios mecanicos como relégios, ou objetos naturais como joias —
na verdade, qualquer coisa que esteja afastada da simples realidade e
que seja usada para impor um significado a experiéncia. (GEERTZ,
1989, p.33)

Considerando que a midia opera como um palco das multiplas formas de
constru¢do da diferenca e da desigualdade social, esta também tem papel relevante na
construcdo da identidade, pois ¢ carregada de simbolos e signos que objetiva e

subjetivamente manipulam a percepc¢ao e comportamento dos individuos.

Segundo Silva (2009, p.37), “dizer quem somos significa também dizer o que
nao somos”. Onds e o eles, ndo sdo simplesmente pronomes gramaticais, mas
marcadores evidentes de posi¢des de sujeito fortemente marcadas por relagcdes de poder.
Sobre a oOtica do autor, nota-se de forma clara que a revista Vogue Brasil, aqui

representante daautoridade da midia de moda sobre os individuos, exerce seu papel de
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soberana na relacdo de poder das imagens que veicula sobre os demais, esta seleciona
quem esta In ou out(dentro ou fora de moda) naquela temporada, quem serdo as faces
que ilustrardo o padrio a ser seguido pela mais poderosa marca de moda editorial do

mundo.

A identidade ¢ uma produgdo discursiva,a linguagem estabelece uma relagdo de
mediacdo necessaria entre 0 homem e sua realidade, tanto natural quanto social. Esse
trabalho de mediagcdo feito pelo discurso permite o processo de continuidade e
deslocamento do homem, assim como o processo de transformac¢ao da realidade na qual
vive. Nesses termos, “a linguagem ¢ uma pratica; ndo no sentido de efetuar atos, mas
porque pratica sentidos, intervém no real.” (ORLANDI, 1999, p.95). A busca por uma
identidade idealizada pela moda manipula fisica e psicologicamente a conduta dos

individuos em busca de uma adequacao ao padrao imposto.

Com a materializagdo do discurso por meio da linguagem, ocorre a producao de
efeitos de sentido. Para Orlandi (1999, p.30), “os sentidos ndo estdo s6 nas palavras, nos
textos, mas na relacdo com a exterioridade, nas condi¢des em que eles sao produzidos e
que ndo dependem sé das intengdes dos sujeitos”. A partir da andlise do material
midiatico da revista Vogue Brasil, pode-se perceber como os discursos sdo construidos
levando em consideragdo aspectos sociais e histéricos. A movéncia dos discursos na
histéria € um dos fendmenos que caracterizam a construcdo da identidade.No que
concerne a influéncia da revista no comportamento dos leitores, pode-se vislumbrar uma
intencional utilizacdo de modelos com padrio europeu como o intuito de trazer status
internacional & revista, guiado pela cultura de moda que acredita que a moda europeia ¢
melhor, influenciando assim condutas em busca de uma estética ndo compativel com a

realidade.

Na exposicao decorrente dessa pesquisa quanto a composi¢ao historico e social
do pais, considerando o papel da memoria e dos quadros sociais pontuados por
Halbwachs (1990) e o resultado da pesquisa das capas de Vogue Brasil, observou-se que
ser negra no mundo editorial da moda ¢ conviver com o fato de ser minoria, de ser
objeto de excentricidade ou diferenciacdo, muitas vezes nao vistos positivamente pelos
atores sociais deste contexto. O desafio que ora se apresenta as modelos negras ndo ¢

necessariamente a disputa de espago no ambito do mercado editorial de moda, mas na
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possibilidade da constru¢do de uma identidade forte no sentido de ndo sofrer com o
contexto social que tanto na moda quanto em diversas esferas do pais privilegia o
sujeito pelo seu fenotipo idealizado, assim ter as mesmas possibilidades que modelos

brancas parece pouco provavel no cenario atual.

Para consolidar a pesquisa até o momento realizada, considerada uma analise
ampla, ja que trata de uma revista mundial de circulacdo nacional, percebeu-se a
necessidade de verificar se a influéncia da revista e a minoria da presenca de modelos
negras no mercado editorial de moda permanece em um ambiente micro. Assim, notou-
se que uma pesquisa com todas as agéncias formais da cidade de Cianorte-Pr e com
todas as modelos negras credenciadas seria interessante para confirmar ou ndo se a
influéncia da revista Vogue Brasil ocorre no ambito local, ainda se ¢ item importante na
construcdo da identidade das modelos e como estas se comportam, expressam e

identificam socialmente.

Appiah (1994) analisa que o aprisionamento na identidade étnica impossibilita a
autonomia do individuo. Reconhece que em situacdes historicas de insultos e ataques a
dignidade, as identidades coletivas garantem em certa medida o reconhecimento da
existéncia das identidades individuais, impondo o respeito e positividade aquelas
identidades coletivas, que agora sdo capturadas como positivas e centrais para dignidade
dos individuos. O problema estd no momento em que as identidades coletivas
“inventam” um padrao comportamental de como ser mulher, negro, homossexual, pois
“as identidades coletivas fornecem manuscritos: narrativas que as pessoas podem usar
ao moldar os seus planos de vida e ao contar as histérias das suas vidas”.(APPIAH,
1994, p.175-176). Esses manuscritos funcionariam como dispositivos normativos na
constru¢do das identidades coletivas e individuais, neste ponto, em concordancia com o

autor,a autonomia pessoal se torna secundaria ou ¢ subsumida nas identidades coletivas.

Considerando as afirmac¢des de Appiah (1994) tem-se a hipdtese de que a
identidade coletiva no universo das agéncias de modelo de Cianorte possui papel
importante na consolidagdo de um padrdo estético voltado a uma identidade branca e

que esta postura influéncia a forma como modelos negras se moldam e apresentam ao
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mercado de moda regional. O contexto de trabalho e a midia desempenham poder sobre

a conduta profissional das modelos.

Sobre o funcionamento de micro poderes na sociedade, Santos e Navarro (2013)
mostram, utilizando a tese de Focault, que o poder se traduz como formas de relagdo:
enraiza-se no tecido social, age sobre o cotidiano dos homens, classifica-os em
categorias, ligando-os a uma identidade, ao lhes impor uma lei de verdade que ¢
necessario reconhecer. Trata-se do exercicio de uma relacdo saber/poder que diz
qualidentidade o jovem deve assumir para ser reconhecido pelo grupo social que lhe
serve de referéncia. Materializa-se, portanto, um efeito de poder que, estando vinculado
aos enunciados da midia contemporanea, fala sobre esse sujeito e faz comque ele se

reconhega de tal ou qual forma.

Nesse sentido, a identidade, vista como criacdo social e cultural que se atualiza
na e pela linguagem, ¢ também interpelada pelo poder. Afirmar a identidade significa
demarcar fronteiras, fazer distingdes, utilizando-se de um processo de classificagao,
pelo qual o poder se manifesta, ainda que de forma sutil, a privilegiar, dar valor positivo
a uma imagem de identidade em detrimento de outras, o que pode ser exemplificado
como resultado da analise da revistaVogue Brasil que mostra de forma clara esta relagao

de poder.

Diferentemente dos resultados da analise da revista, as entrevistas realizadas
com os dois empresarios, donos de agéncias da cidade de Cianorte, revelam que estes
ndo exercem uma atuac¢ao de poder determinante sobre a escolha das modelos, pois ¢ o

mercado e a procura que influenciam as contratacdes, conforme exposto a seguir.

Com o proposito de pesquisar o perfil e a identidade das modelos negras no
mercado de modelos cianortense, ¢ a relagdo entre sua etnia ¢ as contratagdes, condigdes
de trabalho e preferéncias dessas profissionais, o questionario aplicado com empresarios
continha dez perguntas voltadas a descobrir qual padrao de beleza encontrado nas
agéncias, qual a propor¢cdo de modelos negras dentro do total de modelos que eles
agenciam, e a real situagdo destas no mercado de modelos de Cianorte e regido A fim de
preservar as identidades dos entrevistados, ambos serdo chamados de “Empresario 1” e

“Empresario 2”, respectivamente.
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A primeira entrevista, foi realizada com o Empresério 1 (negro), proprietario da
agéncia de modelos GlamFor, que trabalha na area ha cerca de 3 anos. Segundo ele, o
padriao de beleza mais aceito na agéncia contém as seguintes caracteristicas: morena
clara, olhos claros, cabelos lisos ou ondulados, alta, ndo muito magra (caracteristica esta
que destoa dos padrdes geralmente impostos no mundo da moda), rosto quadrado, boca
carnuda e muita expressdo facial. Entretanto, o empresario lafirma que ndo ha um
padrdo especifico ou mais valorizado para a contratagdo das modelos, pois a demanda ¢

orientada pela procura das empresas de moda da cidade e regido.

Entre as duas mil modelos (homens, mulheres e criangas) que ja foram
agenciados pela empresa, que atua ndo apenas com profissionais locais, mas também da
regido de Cianorte, cerca de 60 modelos do sexo feminino sdo fixas, ou seja, estdo
sempre sendo convocadas pela agéncia para trabalhos. Dentre as 60 modelos habituais,
o empresario afirma que apenas 5 delas sdo negras, criando uma porcentagem de 8,3%.
Com relagdo as contratagdes, a propor¢do de negras contratadas por casting(sele¢do de
modelos) ¢ de 1 a cada 10 modelos contratadas, totalizando 10%.Vale ressaltar que o
foco dos trabalhos da agénciaGlamFor ¢ a fotografia, e, por isso, seus clientes, ao

procurarem por modelos, especificam desde a aparéncia desejada até a personalidade.

Apesar de nunca ter presenciado preconceito racial, seja por parte das modelos
ou dos clientes da agéncia, o Empresario 1 nota certo sentimento de inferioridade por
parte das modelos negras, e credita essa razdo a condi¢do financeira das mesmas e a
dificuldade de acesso que elas encontram, pois a carreira dispensa gastos altos e
necessarios a profissdo como agenciamento, concursos, fotografias, viagens, produ¢ao
de moda e tratamentos de beleza. O entrevistado também ressalta que o fato de ele ser
negro e ter uma postura enérgica quanto ao preconceito racial, provavelmente as

condutas preconceituosas nao acontecem quando esta presente.

O segundo entrevistado, Empresario 2 da agéncia LuminiModels, estd no
mercado hd mais de 10 anos. Segundo ele, também nao h4a um padrdo de beleza em sua
agéncia, pois seus clientes, diferentemente do que relatado na primeira agéncia,Glamfor,
nao especificam a estética da modelo, e sim seu manequim, numeragao de roupa, ja que
os trabalhos estdo mais relacionados a desfiles e prova de roupa, em especial jeans. Do

grupo de modelos femininas com que o Empresario 2 trabalha frequentemente, cerca de
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40, apenas 2 sdo negras, ou seja, 5%. Quando questionado a respeito das contratagdes
das modelos negras, ele afirma que a cada 10 contratadas o nlimero de negras varia de
nenhuma a uma.O Empresario 2 confirma ja ter notado preconceito racial, e ndo
somenteuma vez: durante o curso (para formacao de modelo que sua empresa oferta)
presenciou atitudes preconceituosas dos proprios colegas de classe, também quando
uma modelo € reprovada no casting mesmo possuindo todas as medidas exigidas pelo
cliente. Um dos motivos do preconceito por parte das outras modelos, ¢ creditado pelo
Empresario 2 pela forte personalidade das modelos negras, que conquistam com seu
carisma e autoestima, por serem mais expressivas e ousadas. Isso ¢ visto como uma
ameaca pelas demais profissionais, que buscam uma maneira de “ofuscar” e até

inferiorizar sua concorrente, recorrendo na maioria das vezes a questdo étnica.

Embora o Empresario 2 afirme ndo possuir padrdo especifico de beleza na
agéncia, ele declara que ¢ possivel notar que alguns clientes se recusam a trabalhar com
modelos negras, evidenciando o preconceito ¢ a dificuldade que estas enfrentam nesse
mercado. O entrevistado narrou um episodio: segundo ele, mesmo possuindo todas as
medidas e especificacdes feitas pelo cliente, a modelo negra quando se apresentou na
loja do cliente foi dispensada do trabalho, e que as desculpas foram inumeras, sempre
tentando mascarar o preconceito racial, o que ndo foi notado no depoimento do
Empresario 1, em que este relatou nunca ter percebido essa “rejei¢do” por parte dos
clientes, que, muitas vezes, buscam modelos negras justamente pelas suas
caracteristicas consideradas exoéticas e brasileiras. Acredita-se que os clientes da agéncia
GlamFor sdo mais receptivos e estdo em busca de modelos étnicas, segundo o
entrevistado 1, com personalidades e tragos marcantes, principalmente quando o evento

trata da diversidade nacional ou homenageia a Africa, por exemplo.

Quando questionado a respeito da real situacdo das modelos negras no mercado
de modelos de Cianorte, o Empresario 2 diz que o nimero de profissionais diminuiu
muito nos ultimos cinco anos, € que as possiveis rejei¢des podem ser justificadas pela
propria questao cultural do Brasil que na maioria das vezes coloca os negros em posicao
de inferioridade, segundo ele principalmente pela escraviddo, tema trabalhado nas
escolas. Ele nota que, antigamente, havia mais negras no mercado, fazendo os cursos e

procurando a agéncia para portf6lio, 0 mesmo ndo soube ao certo qual o real motivo
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dessa diminui¢do, creditou que talvez pudesse ser pelas inimeras negativas recebidas,
mas percebeu que, ao mesmo tempo que as modelos negras passaram a deixar de
procurar a agéncia, houve também uma diminui¢doda procura por parte dos

empresarios, quem nao ¢ visto nao ¢ lembrado, expos ele.

Fundamentado nas entrevistas feitas e nas respostas obtidas, foi possivel notar
que o preconceito étnico no mercado de moda ¢ algo real, e que ocorre com certa
constincia, em proporcdes diferentes entre uma agéncia e outra. Apesar de alguns
clientes procurarem modelos negras que possuam tracos marcantes e caracteristicos, a
grande maioria ainda busca o padrio europeu de beleza, cujo grande exemplo ¢&,

ironicamente, a brasileira Gisele Biindchen.

A pesquisa chegou a consideracao importante de que existem caminhos sociais
para a identificacdo de uma modelo, estes podem ser constituidos na vertente histérica e
cultural em que o negro, em especial a modelo negra se reencontra em posi¢cdo de
inferioridade. Julgamentos morais e sentimento de inferioridade social compdem seu
codigo de interpretacdo do seu ambiente de trabalho, da sua relagdo com os colegas de

trabalho e de sua autoimagem.

Quanto a esta questdo, torna-se importante a exposi¢ao da analise das pesquisas
feitascom todas as modelos negras agenciadas pelas duas empresas da cidade de
Cianorte, que totalizam7 modelos. O questiondrio aplicado continha 17 perguntas

relacionadas a profissdo, ao comportamento e as preferencias das modelos.

A partir da entrevista feita com modelos negras com idade entre 13 ¢ 18 anos da
regido de Cianorte - PR, foi possivel notar que a midia possui certa influéncia sobre a
maneira como elas se percebem, moldando seus desejos e anseios,pois dita desde o tipo
de cabelo at¢ a forma e altura do “corpo ideal”, visto que, para 100% das entrevistadas,
as caracteristicas “alta e magra” sdo qualidades indispensaveis a modelos que elas
julgam serem bonitas. Com relacdoa influéncia da revista Vogue brasileira, 33% das
entrevistadas afirmaram ler a revista com frequéncia. Um dos fatores creditados a essa
percentagem ¢ a faixa etaria das modelos, que estdo na fase da adolescéncia e procuram

na maioria das vezes informagoes de moda na internet.
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Ao serem questionadas a respeito do motivo de suas reprovagdes em castings,
33% mencionaram esse fato a sua baixa renda e a falta de acesso a produgdes de beleza,
fotografias feitas em agéncias especializadas, assessoria ¢ producdo de moda. Porém,
elas também reconhecem que a condicdo financeira ndo ¢ o unico fator determinante,
100% delas ja notaram uma sutil preferéncia por modelos brancas, seja em castings para
fotos ou desfiles. Em contrapartida, as modelos notam que seus tragcos considerados
diferenciados tém sido cada vez mais valorizados pelo mercado de Cianorte e regido e
que seus cabelos naturais, volumosos, encaracolados, caracteristicos da etnia, sao pontos
positivos, assim como sua cor e fei¢cdes, ainda destacaram que se sentem pertencentes ao

grupo de modelos das agéncias em que trabalham.

Apesar de todas as entrevistadas exporem j4 terem sofrido preconceito racial em
diversos momentos de suas vidas, nenhuma delas sofreu preconceito explicito durante
algum trabalho, nem por parte das colegas de profissdo nem pelos empresarios. Embora
a pressdo que sofrem, para manterem um corpo considerado ideal, e do pouco tempo
para lazer devido acarreira requerer muitas horas de trabalho, as entrevistadas notam
diversos pontos positivos na profissdo, como o aumento da autoestima e o

reconhecimento profissional, fatores apontados por 66% delas.

A etnia negra parece ser ponto positivo para as modelos entrevistadas, pois além de
nunca terem feito intervencdo estética, desde simples alisamentos a complexas cirurgias, as
entrevistadas demonstraram pouco interesse em se assemelhar a beleza europeia, visto que as
partes do corpo que mais gostariam de modificar sdo os pés (33%), e as coxas que gostariam de

engrossar um pouco (33%).

Em relacdo as modelos, ¢ possivel concluir, a partir da pesquisa realizada, que
diferente da hipdtese, as modelos de Cianorte- PR mostraram um comportamento
distinto quanto a sua influéncia profissional. A midia impressa, em especial a revista
Vogue Brasil, apesar de ser influenciadora e formadora de opinido para muitas mulheres
brasileiras, ndo as afeta de modo profundo, pois seus icones de beleza sao mulheres
negras ¢ famosas, como a atriz Tais Araujo, a atual globeleza Aline Prado e a top
modelNaomi Campbell, simbolos opostos a beleza europeia. Por fim, quando

questionadas sobre sua preferencia racial, nenhuma delas mencionaram que gostariam



¥y

mmﬁﬁmm of History m&%‘gﬁ ISSN 2175-4446 (ON-LINE)
cnw‘mﬁﬁmqﬂj de Historia DE HISTORIA 25 A 27 DE SETEMBRO DE 2013

10.4025/6¢ih.pphuem.467

serem branca, pois reconhecem que sua etnia ¢ uma vantagem, além de todas

destacarem terem orgulho de serem negras.

De maneira geral, na analise feita com as revistas Vogue Brasil, com os
empresariose modelos negras das agéncias de Cianorte e regido, a exposi¢cao de Geertz
(1978) mostra que a cultura ndo precisa ser vista como um complexo padrao concreto de
comportamento,mas como um conjunto de mecanismos de controle, planos, receitas,
regras, instrugdes (que os engenheiros de computacdo chamam "programas'"), para
governar o comportamento, construir a identidade ( GEERTZ, 1989, p.33).

Na moda, aqui evidenciada as agéncias de modelos, contexto de trabalho das
modelos negras, os mecanismos pelos quais estas sdo contextualizadas, por meio de
castings, (selegdo de modelos) e ensaios confabulam para o entendimento de suas
realizagdes, estar ou ndo em evidencia, ser aprovada pelos clientes e estar em atividade
sao fatores importantes para esta percepcao e de certa forma articulam com o seu
reconhecimento. A aceitacdo ou rejeicdo do proprio mercado, seja regional ou nacional
no caso da revista Vogue Brasil, bem como os motivos que a justificam, influenciam
nos posteriores comportamentos das modelos, em busca de formas de se “moldarem”

para conseguirem o maximo de aprovacao possivel e o tdo esperado sucesso.

Em concordancia com Geertz, e ndo pretendendo aqui esgotar a analise sobre um
fendmeno tdo complexo e importante para a moda e as ciéncias sociais, mas
considerando as pesquisas realizadas como um exemplo bastante ilustrativo do debate
aqui proposto, conclui-se que ¢ preciso descer aos detalhes, além das etiquetas
enganadoras, dos tipos metafisicos,das similaridades vazias, “para apreender
corretamente o carater essencial ndo apenas das varias culturas mas também dos varios
tipos de individuos dentro de cada cultura, se ¢ que desejamos encontrar a humanidade

face a face”(GEERTZ, 1989, p.38).
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