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Mercado, consumo e militdncia: paradoxos da “moda afro” na Bahia.

Rita Maia™

Resumo

O texto versa sobre a importancia dos usos cosméticos caracteristicos de uma emergente
moda afrobaiana. Partimos da analise dos usos da aparéncia como forma de insergao
social para os afrodescendentes frente ao preconceito racial e concluimos que este
fenbmeno emergente possui contornos os quais apontam para diversos estilos. Nesse
trabalho sdo abordadas varias interpretacdes e conflitos em torno do tema, reconhecendo
a importancia deste fenbmeno para emancipagao individual e politica dos afro-baianos.

Em Salvador, tornou-se cada vez mais visivel o vinculo estreito entre os usos
cosméticos e a demarcagdo ou adesdo a causa da militAncia negra e da negritude. E
comum ver, ouvir e aplicar o uso de elementos estéticos para a identificagado, classificagao
e adesao aos grupos étnicos no mundo contemporaneo.

No entanto, nem sempre foi esta a realidade das camadas negras da populagéo.
No caso especifico da cidade de Salvador, onde a maior parte dos grupos possuem

tracos mulatos, de origens marcadamente miscigenadas, o preconceito racial configura-se

como um preconceito de marcal. Dissolvido no emaranhado das relagbes cotidianas
desorganizadas e desestruturadas da cidade, esse tipo de preconceito sempre conviveu
perfeitamente com os ideais democraticos universalizantes e com o discurso
miscigenador e inclusivo do Estado brasileiro.

Thomas Skidmore (1976, p. 56) observa que nessa realidade, os limites e a
mobilidade social dependem diretamente da aparéncia, ou seja, quanto mais 'negroide’ o
individuo é, menor poder de mobilidade ele tem na escala social. Assim, a sua insergao
na sociedade dependeria sempre do grau de 'brancura’, fisica e cultural, que ele
consegue simular, principalmente através da aquisicdo de capital cultural, como exemplo

a educacéo, boas maneiras e, também, através capital econdmico.

* Museologa, Dra em Comunicacdo e Cultura Contemporaneas, Profa do Curso de Design de Moda da
Faculdade da Cidade

1 O preconceito de marca esta restrito ao fenétipo individual. E definido em oposicdo ao preconceito de
origem, vinculado a ascendéncia familiar.



"

= =2 = :

5 )
——ee )

=3 = =

X : 2 = % = = =i E
O =t == | =
—— = e . % s .- B - v ¥ =3 ~
ST = O e A o — <

3
= :

- 3 b =

- B = 4 s O D~
=

Nesse processo de simulagdo e dissimulagéo, as estratégias de manipulagdo dos
atributos raciais ganharam grande importéancia. A inser¢ao social e a busca por um melhor
status é buscado através de recursos cosméticos ou através de técnicas corporais nos
jogos.

Nao por acaso, a preocupacdo com a estética e aparéncia € uma das questdes
centrais para o povo brasileiro. Gilberto Freyre delineia este fenbmeno como uma
manifestacdo exclusivamente brasileira ao afirmar que, em nossa sociedade, uma mestica
clara, vestindo-se bem e “comportando-se como gente fina, torna-se branca para todos os
efeitos sociais” (FREYRE, 2000, p. 630). Como os fatos de raga e classe no Brasil
possuem estreita relagdo, o uso de roupas adequadas e de bom gosto ndo s6 simulam a
brancura como também a pertenca a uma classe superior.

Isso talvez explique a obsessiva preocupag¢ao com a aparéncia e beleza fisica que
a classe média brasileira ostenta.

Mais recentemente, as estratégias de manipulagcdo da aparéncia negra no pais
acabaram por tomar duas linhas distintas: a de visibilizacdo e a de invisibilizagdo. As
estratégias de invisibilizagdo foram as que mais se cristalizaram no tempo e, no atual
cotidiano da cidade, ainda podem ser observadas de varias formas sutis - e mesmo
patolégicas - da negacdo de uma identidade negra; mesmo que seja facilmente

reconhecida no fenétipoz. A partir da avaliagdo de Gilberto Freyre, podemos concluir que
essas duas linhas s&o adotadas para facilitar adesdes a grupos majoritarios e penetrar em
redes de solidariedade mais elevadas que as da classe social de origem.

Em contrapartida, vé-se gradualmente nas ruas da cidade o aparecimento de uma
cosmética etnicizante, voltada para énfase e visibilizagdo da ascendéncia africana. A
emergéncia destes usos cosméticos pode estar relacionada ao empoderamento
econdmico e educacional das camadas negras da populagéo e ao aparecimento cada vez
mais constante de personalidades negras na midia.

Concomitante a esse fendbmeno, constata-se que na midia impressa e televisiva,
em paralelo aos debates sobre racismo, s&o veiculadas reportagens sobre a ascensao de
uma classe média negra. Em geral retratam individuos com um relativo poder de compra.
No entanto esse fendmeno de ascensdo da visibilizagdo do ser negro nado elimina a

permanéncia de complexos paradoxos. Com um tom positivo, a exposicdo midiatica

2 Esse fendmeno se manifesta em desde a negagédo de ter submetido o cabelo a algum tipo de alisamento
até o preenchimento de formularios com a cor de pele diferente as que possui, assinalando sempre uma cor
mais clara.
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descreve uma realidade que torna noticia (extraordinaria, importante e interessante) o fato
de um cidadao de ascendéncia africana poder tornar-se profissional liberal ou micro-
empresario. E paradoxalmente, ao chamar atencdo para a atenuagao da desigualdade de
classe e do racismo acabam por efetuar uma denuncia involuntaria da sua permanéncia.

Um outro detalhe importante nessas reportagens € a associagao direta entre o grau
de humanidade, de cidadania, e o potencial para o consumo que um grupo social ou racial
possui. Em suma, o negro deixaria de ser considerado um ‘marginal’ para a sociedade, na
medida em que o seu poder de consumo € constatado.

Através desses suportes de midia, o mercado de cosméticos especificos, o turismo
étnico, os cursos sobre tradicbes africanas e as agéncias de casamento sao
transformadas em um frutifero eixo de consumo. A exploragao desse novo nicho resulta
em lucro a partir da nova classe consumidora em ascengao.

Visando exatamente essa nova segmentagcdo do mercado, algumas empresas de
cosmeéticos ja estdo investindo no potencial de compra da classe média negra. O
crescente numero de produtos especificos esta a disposi¢cao da populacgao.

Em S&o Paulo, a Cosmoétnica 2001 (feira de produtos de beleza) se denomina
como evento oficial da comunidade afro-descendente da América Latina. Em paralelo e
vinculado a essa feira, foi realizado o Il Congresso Internacional — “O negro no 3° Milénio”:
uma clara alusao ao estreito vinculo entre consumo, estética e politica.

Em contrapartida, e de um modo geral, foi constatado que o potencial de
alavancagem econdmica para os produtos de natureza étnica € sempre superestimado.

E fato, também, que estas mudancas ndo se justificam apenas pelo perfil da
populagdo negra do pais, que alcangou o numero de 70 milhdes de pessoas (negras ou
mulatas), ou seja, 44% da populacéo total. Segundo dados do censo de 1997 do IBGE, a
maioria ndo corresponde ao perfil de consumidor potencial, ja que ocupam as faixas
estatisticas de pobreza no pais.

E a partir desses dados que sugerimos que esta mudanca ndo esteja apenas
relacionada ao aumento da suposta classe média negra, mas talvez ao crescimento do
numero de brasileiros (pardos e negros), que se auto-identifica como negro.

Em uma campanha publicitaria a atriz negra Thais Araujo € apresentada como um
exemplo dessa nova camada de consumidores, mas o fato é que ela “vive uma realidade
diferente da maioria da populacéo. Ela tem alto poder aquisitivo, mora em apartamento
préprio, possui carro, telefone celular e vai ao exterior nas férias”. (A DESCOBERTA...,
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1999). Nao se pode afirmar que o estilo de consumo da atriz possa seguir qualquer linha

ou tendéncia identificavel como etnicizante ou etnicizada.

Um bom exemplo de paradoxo associado a este fendbmeno é o lancamento de
algumas bonecas negras no mercado de brinquedos. A fabrica Estrela chegou a langar
uma boneca negra chamada Susi Olodum. O projeto foi desenvolvido a partir de dados
afirmando que havia uma significativa fatia da populagdo interessada em comprar
produtos identificados com a cor da pele negra. Apesar disso, sua fabricagdo foi
descontinuada. A fabrica Baby Brinke também langou “bonecas étnicas”. Seu maior
sucesso, a Lola, (1995), alcangou apenas 5% da expectativa de vendas (VIEIRA, 2000).
Como no caso da Barbie negra langada no mercado americano em 1982, estas bonecas
nao tiveram boa aceitagado dos consumidores.

A explosao midiatica de produtos e o alarde para existéncia de consumidores
negros pode ser questionada em suas dimensdes com base nos dados do DIEESE
(Departamento Intersindical de Estudos Sécio-Econdmicos), demonstrando que a
realidade econdbmica dos consumidores negros e seu consequente potencial de consumo
nao mudou muito nos ultimos anos. Eles continuam compondo uma faixa de 50% dos
desempregados do pais, atuando sem carteira assinada, no mercado informal e em
servicos domésticos ou exercendo fungdes nao-qualificadas. Seus ganhos alcangam
apenas 40% do que recebem os trabalhadores brancos (VIEIRA, 2000).

Assim, a explicacdo sobre o fato de Salvador ter se tornado um dos maiores
centros consumidores de produtos especificos para negros extrapola questdes
exclusivamente econdémicas.

Graga Omaxilé, cantora do bloco IIé Aiyé, defende a idéia de que é a atitude do
negro no momento do consumo que modifica 0 mercado, ampliando, assim, os dados

econdmicos da midia e da propaganda:

“Eu hoje vou no shopping e procuro uma roupa afro e ndo tem. Eu transo essa
roupa la. Eu pego uma saia cheia de pontas e procuro uma outra blusa cheia de
pontas, um torso [...] eu transo essa roupa na loja mesmo e ja saio com essa
roupa vestida. Pra gente fazer uma roupa afro a gente tem que transar em casa,
mas eu consigo encontrar isso no shopping. E se ndo tem, elas ja vao providenciar
uma roupa assim.” (Graga Omaxilé, 2003)

As relagbes de produgcdo em torno da moda afro na cidade colocam em jogo
aspectos que envolvem a arte e os espetaculos, bem como a politica e, finalmente, o

dinheiro.
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E importante salientar que a emersdo demogréafica da populagdo negra de classe
média pode ter sido deflagrada principalmente através de uma via simbdlica. Para
membros da populagdo negro-mestica brasileira, o simples fato de se sentir a vontade
para se reconhecer negro (identificar-se como um negro), assumir uma identidade negra,
com usos e atributos cosméticos que assinalem um vinculo étnico, acaba por incidir sobre
o aspecto demografico desta populagédo. Essas caracteristicas etnicizantes possuem um
peso importante e provocam consequéncias expressivas e imprevisiveis.

Atitudes como a de Graga Omaxilé, difundidas pela populagdo negro-mestica na
cidade, podem aumentar o seu poder de reivindicagao politica paralelo a criagdo de um
mercado especifico.

Se por um lado o consumismo pode estar associado a frivolidade ou falsa
consciéncia (BAUDRILLARD, 1995), ou advir de uma violenta estratégia de criagdo de
necessidades caracteristica da midia, com o potencial de transformar os atributos da
identidade negra em objetos de modismo superficial, destituindo-os de seu valor simbalico
e, consequentemente, do seu potencial agregador, por outro, ndo se pode ignorar que 0s
aspectos simbolicos do consumo também apontam para o fato de que ele proporciona
uma proximidade simbdlica do produtor (que detém os bens de capital) com o consumidor
(que adquire os bens de consumo). Isso sem relegar a segundo plano a autonomia deste
ultimo na determinagdo e na escolha e das formas dos usos dos objetos a serem
consumidos (CERTEAU, 1994).

Livio Sansone (2000) também chama atencg&o para outro aspecto da ambivaléncia
na énfase sobre o consumo. Se por um lado, o consumismo pode ser visto como um meio
do negro obter reconhecimento a sua efetiva existéncia social, por outro, também pode
provocar a percepgao da exclusao e a frustracdo para camadas negras descapitalizadas,
impossibilitando o usufruto dos bens de mercado colocados a sua disposigao.

Vale acrescentar que o surgimento de anuncios publicitarios setorizados € um
fendmeno mais generalizado e recente. Antes as campanhas publicitarias escolhiam um
tipo genérico e mais associado ao gosto comum. Essa era uma estratégia para facilitar a
identificacdo do consumidor com o modelo retratado. Hoje, explora-se a diferenca para
favorecer a identificacdo com produtos:

“Publicitarios e suas agéncias estdo cada vez mais a procura de pessoas com
aparéncia fora do comum e que se destaquem no meio de uma multiddo ou que
sejam tao ordinarias que possam se misturar e dar um ar de normalidade a uma
campanha publicitaria.” (A BELEZA...,1998).
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Essa é uma tendéncia mais ampla. No mundo contemporaneo, a moda ja nao é
mais um sinbnimo de beleza formal e se abre definitivamente para as mais diversas
interpretacdes plurais. Ela se define cada vez mais por adesdes e identificagdes.

Quando falamos de beleza, falamos de um significado que esta diretamente
relacionado a uma aparéncia fisica (significante). Essa relagdo constitui um nodulo ou
uma via onde se cruzam e se concentram valores gerados a partir de interesses
individuais e interpessoais de origem bioldgica, cultural, reais e imaginarios (SILVA,
1994).

Esses usos cosméticos assinalam a presenga do corpo negro, um corpo-signo de
negritude, atributo-templo do “poder negro” ocupando espacgos e territérios na cidade. Ele
€ revelado no uso de contas e conchas, no trangados dos cabelos e nas transas e tramas
dos panos, batas, turbantes coloridos e estampados com motivos afro que, mesmo
identificados e assimilados por alguns como “simples modismo”, possuem um forte apelo
identitario.

A maxima de Georg Simmel (1989, p. 174) ainda permanece presente:

“As duas tendéncias sociais que devem resultar inevitavelmente em moda, séo a
necessidade de coesado de um lado, e a necessidade de separagao do outro; onde
falta uma das duas a constituicdo da moda ndo acontecera.”

A moda e/ou o estilo afro baiano segue esta tendéncia inclusiva e exclusiva, e as
discussdes que se desenvolvem no seu entorno apontam para a permanéncia de fortes
regulagdes nos usos de atributos identitarios.

E no conjunto desses fendmenos de moda e de beleza, manuseados pelos
afrodescendentes e pela industria cultural local, que vemos a possibilidade de serem
utilizados elementos da “cultura baiana” para a comercializagdo de discursos, servigcos e
produtos. Para alguns, no entanto, a for¢a politica auténtica destas manifestagcbes seria
atenuada com a justificativa de que a autenticidade cultural s6 se da na completa
auséncia de relacdes e trocas monetarias. Para esta linha de tedricos, a producdo e a
comercializagdo dos usos da estética afro baiana criaria um africanismo ou “imagem-
identidade” para os negros que n&o tém “parametros nesta sociedade, que nao é africana,
mas brasileira, que ndo é pura, mas sincrética, misturada...” (MAUES, 1991, p. 127),
identificando nessa estética um carater superficial espetacular e, em consequéncia,

exclusivo, gerando novos esteredtipos negativos para o corpo negro.

3Les deux tendances sociales qui doivent concourir nécessairement a la mode, sont le besoin de cohésion
d'une part, le besoin de séparation de l'autre; la ot manque l'une des deux, la constituition de la mode n'aura
pas lieu”.

r = ~
S - .
.



"

= =2 = :

5 )
——ee )

=3 = =

X : \ @ = 9 = = 4 E
O Saes Ao b | =
—— ‘;{H o _'5, was Y:f Tl e e - - 4 4;';‘ ~
o~ 7= T et e e " o

3
= :

- b

: ¥ = 1 - s & s —
=

Essa argumentagao acaba por tomar forma no bojo de lutas politicas e trocas de
acusacoes entre os diversos tipos de militantes, intelectuais e produtores de cultura e
espetaculos negros.

Por outro lado, em um refluxo dessa apropriacao, e a revelia do modo como ela é
feita ou a quem ela serve mais, tais elementos sdo difundidos para as mais variadas
camadas negras e ndo-negras da populagdo. Isso faz com que o denso conjunto de
imagens de carater positivo traga para a realidade cotidiana — espaco de socializagdo por
exceléncia —, a negritude baiana e mundial em formas que promovem sua identificagao.

A despeito dessas “disputas”, no cotidiano da cidade e entre a maioria dos jovens
negros, o trago definidor da negritude continua a passar pela sensualidade (sexualidade).
Existe a tendéncia que leva a acreditar que essa sensualidade explicita € mais que uma
inovacéo recente da midia televisiva ou da literatura. Ela pode ser encarada como um
traco permanente, uma manifestacdo de um modo de ser, de um estilo especifico da
populagéo negra local, o0 modus vivendi ‘rueiro™ de Salvador, correspondente aquilo que
Renato da Silveira (1998) denominou de vitalismo africano. Esse seria o resultado de uma
dimenséo civilizatéria caracterizada por uma “tecnologia da descontragcdo” coletiva que
resulta em um despudor do viver indiferente as normas e regras impostas pelo moralismo
judaico-cristdo e pelo “bom gosto” dominante, caracteristicos da conduta das classes
meédia e alta européias (e europeizadas), sempre prontas a criticar as classes pobres pelo
mau gosto, segundo uma equagao imageético-ideoldgica: sobriedade = dignidade =
superioridade natural (ORTIZ, 1992).

Os usos atuais e ordinarios da moda dispersos nas ruas da cidade ja comportam
uma estética de transicado e adaptacéo entre o padrao etnicizante e uma linha industrial
pret-a-porter.

Longe da defesa da estética da pobreza adotada por certos setores da militancia
negra, essa cosmeética emergente sinaliza gastos econdémicos, ascensdo cultural e
dispéndio de trabalho e energia, o que séo fortes sinais de seu valor enquanto fenbmeno
a ser estudado e observado.

Sabemos que Moda ndo é Beleza, mas que o0s seus usos lhe conferem
materialidade plastica e ritualistica. Ela é a arte de mostrar e ocultar. E através dela que

4 No modo do falar tradicional, rueiro, oposto de caseiro, estava relacionado a auséncia de costumes e
praticas morais relativas a familia e ao trabalho. Ser rueiro poderia ser compreendido como ser vadio.

OUTUBRO DE 2006 . UNIFACS . CAMNMPUS O8 . SALVADOR .

r = ~
S - .
.



: S N
e =i 3
e =W
.

1 -
= ~~ =21 X \ e = 2 =
- 3 - ™ e -~
. “ ),/’ _ ;‘*’ w_ =S /( d { £
=l S 3 . % x = ] = ==~ =g < = LIS . >
< S b -—neCw S g Mo N oL o — . —=F Ao wes YR 3 : Y > =
B R T T s L e - 8 WL X = Nexd 2 5 .

~ é b = D S A R a2 B 3 WS o N Y & - S—
2 A8 O7 DE OUTUBRO DE 2006 . UNIFACS . CAMPUS O8 . SALVADOR . BAH

os valores associados aos ideais de uma sociedade podem ganhar sua dimensao social e

visivel.

A definicdo de papéis e posigdes sociais esta diretamente relacionada a
interiorizagéo individual e grupal dos atributos e valores que possuimos no conjunto da
partilha simbdlica em contexto culturais amplos ou estreitos. Nesse processo, aceitamos e
produzimos, voluntaria ou involuntariamente, uma auto-tipificacdo que direciona os
projetos de vida individuais, de acordo com as possibilidades de inser¢do que
conseguimos identificar na sociedade. Podendo ser inclusiva, em uma sociedade
hegemonica, ou exclusiva.

Por isso, a cultura negra recente ganha espacos e territorios na cidade com difuséo
de usos cosmeéticos. Eles toranaram-se o manifesto e o apelo estético de adesao
identitaria disperso em simbolos que afirmam a existéncia de uma sensibilidade
partilhada, de um viver em comum, com uma certa autonomia.

Hoje pode-se dizer que os usos e os atributos da cosmética negra e de uma
nascente moda afro baiana podem se converter em instrumentos de empoderamento para
individuos advindos das diversas camadas da populacdo, e, mais marcadamente, como
estratégia de ascensao social pela via politica e intelectual ou artistica.

Sem levar em conta a existéncia de um mercado de moda afro instituido, os usos
desta estética vao se difundindo pela cidade. Essa agao cria um incipiente e modesto
grupo de consumidores desse estilo, para os quais 0s usos da aparéncia sdao uma

estratégia mais criativa e positiva para a afirmagéo do seu lugar no mundo.
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