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RESUMO

A indUstria de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) tem se
preocupado em atender as necessidades e desejos de distintos segmentos de consumidores. No
entanto, nota-se, ainda, que poucos produtos atendem as necessidades e preferéncias dos
consumidores negros no Brasil. O objetivo desta pesquisa € analisar a oferta de cosméticos e
imagem da marca em relagdo ao combate ao racismo. Para tanto, foi realizada uma pesquisa
exploratéria de abordagem qualitativa, em que foram entrevistadas treze pessoas negras,
brasileiras, acima de 18 anos. O estudo demonstrou que existem barreiras para a compra de
maquiagem étnica, entre elas: oferta restrita de produtos, desconforto na abordagem do
vendedor, inacessibilidade e situacdes de racismo no momento da compra. Na opinido dos
entrevistados, isso ocorre pela invisibilidade dos negros no Brasil. Além disso, evidenciou-se a
importancia das pessoas nao-negras no combate ao racismo no ramo da beleza. Tendo em vista
a necessidade das empresas em agregar valor a sua marca, torna-se essencial o posicionamento
contra o racismo que refletira na disponibilidade dos produtos ofertados.

Palavras-chave: Imagem da marca; Combate ao racismo; Cosméticos.
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1 INTRODUCAO

O Brasil, em sua histdria, passou por 300 anos de escraviddo, abolindo a escravatura
apenas no ano de 1888. As centenas de anos de servilismo do povo negro deixaram enraizado,
em grande parte da sua populacdo, pensamentos que inferiorizam e marginalizam pessoas
negras, atitude denominada como Racismo Estrutural. De acordo com Raimondi et al. (2020)
por racismo estrutural entende-se o conjunto de praticas institucionais, histéricas, culturais,
sociais e interpessoais que estruturam a nossa sociedade e colocam, de forma sistematica, um
determinado grupo racial e/ou étnico em prejuizo, em inferiorizagdo aos demais. Ou seja, uma
forma de violéncia reproduzida no tecido social ndo mais na forma direta, mas nas formas
institucional e cultural (BATISTA, 2018).

Atualmente, no Brasil, cerca de 54% da sua populacdo se declara negra ou parda
(Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica - IBGE, 2010). A miscigena¢do existente no pais
¢ evidente desde os tempos da colonizagdo. Apesar disso, grandes marcas de cosméticos ainda
ndo desenvolvem agdes e produtos especificos que atendam as demandas de consumidores
negros, principalmente aqueles que possuem tom de pele mais escuro (PINHEIRO; ROSA;
CONCEICAO, 2019).

De acordo com dados da Euromonitor International (2021), o mercado da Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) brasileiro é o quarto maior do mundo, ficando atras
apenas dos Estados Unidos, China e Japao, respectivamente. A for¢a do setor no Brasil ¢
expressiva, mesmo diante do cendrio de crise sanitaria que o mundo vive devido a pandemia de
infecgdes SARS-CoV-2. O mercado HPPC brasileiro segue em expansao (COREBIZ, 2021),
encerrando o ano de 2020 em alta (4,7%), alcangando US$ 23,738 bilhdes (MENDONCA,
2021).

Os produtos HPPC, em especial os cosméticos, estdo diretamente ligados ao mercado
da beleza e a autoestima, fazendo parte da rotina de inimeras pessoas desde a antiguidade.
Entretanto, por diversos motivos, a aquisi¢ao de cosméticos de qualidade ndo esta ao alcance
de todos os brasileiros, especialmente da populacdo negra, pois parte expressiva da industria de
cosméticos ndo desenvolve produtos que atendam as necessidades das peles negras.

O publico negro, com o passar dos anos, atingiu patamares socioecondomicos mais
elevados e, por consequéncia, aumento no seu poder de compra, o que poderia desmistificar a
narrativa de que esse publico nao possui poder aquisitivo para adquirir os produtos. Pois,
segundo o IBGE (2010) a populacdo economicamente ativa ndo-brancos no Brasil era de 32,582

mi em 2000, correspondendo a 43% da populacdo total; em 2010 esta mesma populacao,
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alcangou a participac¢do de 44,934 mi (49%), evidenciando e validando tal crescimento. Além
disso, outro argumento utilizado para a oferta restrita de produtos ¢ de que os pigmentos usados
em produtos para negros sdao mais dificeis de serem encontrados.

Outro aspecto relevante ¢ a importancia do posicionamento de marca em relacdo ao
combate ao racismo, ou seja, deve-se elencar que, na contramao das grandes empresas, existem
no pais pequenas empresas que se preocupam com o assunto e, cada dia mais, vém se
consolidando como alternativa por oferecer produtos com foco em um publico-alvo especifico.
"Geralmente, essas marcas sao de mulheres negras empreendedoras que se cansaram de ser
esquecidas pelo mercado" (PINHEIRO; ROSA; CONCEICAO, 2019, p.8).

J& existem marcas que sdo exemplos de empresas que fazem diferenga para mulheres
negras de todo o Brasil, mesmo que de forma moderada. Ou seja, para além das questdes
econOmicas e financeiras, incluir esse publico como alvo ¢ importante para o combate ao
racismo. Mostrar para os consumidores que existem diferentes tons de pele, além dos que
normalmente s3o vendidos, ¢ um exemplo para aquelas empresas que desejam contribuir com
a causa.

Diante disso, surge o seguinte questionamento: Qual a percep¢ao dos consumidores
negros quanto a oferta de cosméticos e imagem da marca em relagdo ao combate ao racismo?
Esta pesquisa tem como objetivo refletir sobre a oferta de produtos as pessoas negras no
mercado de cosméticos e analisar a imagem da marca em relagdo ao combate ao racismo na

percepcao destes consumidores no Brasil.
2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Imagem da marca

A percep¢ao de imagem da marca desempenha papel central para as ciéncias do
comportamento e marketing, tanto no campo académico como no empresarial. A imagem da
marca pode ser entendida como “(...) o resultado da interligacdo entre as estruturas mentais do
consumidor e o leque de acdes de marketing destinadas a capitalizar o potencial contido no
conhecimento da marca, gerando assim valor” (RUAO; FARHANGMER, 2000, p. 3), pode-se
dizer ainda que ¢ a soma de caracteristicas, relagdes e associagdes tangiveis e intangiveis que
os clientes ligam a marca, e que sustentam suas decisdes quanto aos servigos e produtos
ofertados pelas empresas.

De acordo com Keller (2016) a imagem da marca ¢ um dos componentes essenciais



ISSN: 2594-8083
/

N\

VIEIGEDI!

1 a 19 de sovvmbirn de 2002

NOVAS DINAMICAS DA SOCIEDADE:
desafios e solucoes

Fiicim O | \. : 4
B " \n -.
quando se trata do conhecimento da marca, sendo “caracterizada pela forga, favorabilidade e
singularidade de diferentes tipos de associa¢des de atributos e beneficios para a marca”, uma
marca forte pode expressar os habitos dos consumidores, possibilitando que as organizacdes os
conhecam, ou seja, através da gestdo estratégica de identidade, a marca atua como uma
ferramenta capaz de atrair reconhecimento e status (LIN; LIN; WANG, 2021). Além disso, ¢
por meio da imagem da marca que os consumidores diferenciam uma marca das demais
concorrentes (PLUMEYER et al., 2017).

Com relagao a personalidade da marca, estudos apontam que hé grande afinidade entre
ela e a de seus consumidores, que tendem a evoluir e ampliar os vinculos da marca e da
personalidade de seus consumidores, desde que ndo ocorram danos a imagem da marca (DIAS;
SCHUSTER; SOARES, 2020). Pois, ¢ preciso que o consumidor se identifique e reconheca a
marca diante de associacdes favoraveis a sua imagem (BIZARRIAS et al., 2017). Desta forma,
a imagem da marca ¢ descrita como percepgdes a respeito dela, que sdo refletidas em
associagdes com a marca mantidas na memoria (KELLER, 1993).

Heinberg; Ozkaya; Taube (2018) acrescentam que os consumidores que ndo tém
experiéncia com a marca podem nao ter certeza de como sua propria imagem ou prestigio serao
afetados pelo uso dessa marca; além disso, os consumidores nao tém certeza se um escandalo
potencial da marca pode diminuir o prestigio social da marca e, possivelmente, também seu
proprio prestigio pessoal, ou seja, associando a imagem da marca a pessoa positivamente ou
negativamente.

Nota-se, entdo, que a marca envolve o composto de vivéncias ou de a¢des significativas
em relacdo ao que ¢ apresentado, intencionalmente ou ndo, dos bens e servigos oferecidos
(TELLES, 2004). No mundo dos negdcios, posicionamento de marca tem relacdo com a criagao
da imagem ideal na mente dos “clientes existentes e potenciais, para que eles pensem na marca
da maneira certa” (KELLER, 2010, p. 44). Em termos praticos, o posicionamento pode ser
obtido a partir da soma da segmentagao e da diferencia¢do. Logo, a anélise do posicionamento
¢ substancial para qualificar o destaque da imagem da marca de uma empresa.

E evidente a necessidade do branding em qualquer segmento do mercado, considerando
que ao analisar o posicionamento entende-se a perspectiva da a¢do para os consumidores e ao
ambiente mercadologico em geral, além de verificar que as estratégias devem ser baseadas na
diferenciacdo das ofertas inseridas em um segmento especifico de mercado (ZEITHAML,
2000). Sabendo dessa importancia, observa-se a necessidade de analisar essa questdo no
mercado de cosméticos no Brasil, em especial com relagdo a populacdo negra, que hoje

corresponde a mais da metade da populagao, além de debater sobre a inclusdo dos consumidores
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negros como forma de combate ao racismo nesse segmento.
2.2 Consumidores negros e a industria de cosméticos

Atualmente, no Brasil, cerca de 54% da sua populacdo se declara negra ou parda
(Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica - IBGE, 2010). Nos ultimos anos essa populagao
vem atingindo patamares socioecondmicos mais elevados e, por consequéncia, aumentando o
seu poder de compra. Segundo o IBGE (2010) a populacdo economicamente ativa ndo-branca
no Brasil era de 32,582 milhdes de pessoas em 2000, correspondendo a 43% da populacao total;
em 2010 esta mesma populagdo, alcangou a participagdo de 44,934 milhdes (49%). O que
evidencia o poder e importancia econdmica desse grupo, e possivelmente justificaria e tornaria
economicamente vantajoso o desenvolvimento de produtos voltados para a populagcdo negra.
Entretanto, por diversos motivos, a aquisi¢ao de cosméticos de qualidade ndo esta ao alcance
de todos os brasileiros, especialmente da populacdo negra de pele mais retinta (PINHEIRO;
ROSA; CONCEICAO, 2019; BAIRD, 2021).

Apesar disso, de acordo com dados relativos ao ano de 2017, pessoas negras apareciam
em apenas 12% das campanhas publicitarias no Brasil. Esse percentual ¢ ainda menor em
campanhas publicitarias de cosméticos, apenas 9% (CAMPOS; FELIX, 2020).

Essa falta de representatividade e as demais consequéncias do racismo estrutural estdo
entre as razdes de uma maior insatisfacdo de pessoas negras com sua imagem corporal. Um
estudo anterior buscou identificar os motivos das preocupagdes que mulheres negras tinham
com a imagem corporal. Para isso, 31 mulheres afro-americanas, universitarias, com idade entre
19 e 25 anos, participaram de grupos focais em que foram discutidas questoes relativas a beleza
sob a perspectiva negra. Os resultados demonstraram que a atual insatisfacao corporal entre as
mulheres negras esta relacionada ao cabelo e tom de pele. (AWAD et al., 2015).

Com relagao a oferta de produtos os consumidores negros tém demonstrado o interesse
e anecessidade de que sejam desenvolvidos produtos para atender suas necessidades especificas
de cuidados com a pele e cabelos, j4 que suas exigéncias cosméticas sdo distintas das de outros
grupos raciais ou étnicos (JOHNSON, 1988; ORESAJO; PILLAI 2007), e o uso de cosméticos
¢ considerado fundamental (GRIMES; DAVIS, 1991).

Isto torna-se uma problematica quando consideramos que, devido ao passado, grande
periodo da histéria brasileira supervalorizou o american way of life (estilo de vida americano),
etnicamente branco, com a inser¢do maci¢a de filmes, técnicas e logistica importadas do

“outro”, do americano branco (TAVARES, 1985).
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Esta sequéncia refx “branquitude normativa, na eleicao do paradigma estético e
formal branco como referencial, sendo os demais que se afastam dele desviantes” (OLIVEIRA,
2011, p. 34). Isto porque, conforme Borges (2012), a midia tem um projeto homogeneizador
que determina o regulamento do “outro” ndo-branco e define um modelo social que alimenta o

racismo pela massiva presen¢a da midia na vida moderna.
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Foram realizadas entrevistas com treze consumidores negros (onze mulheres e dois
homens), maiores de 18 anos, escolhidos por conveniéncia. Trata-se, portanto, de uma amostra
ndo probabilistica por conveniéncia. A entrevista, enquanto técnica de coleta de dados, ¢
caracterizada pela realizacdo de perguntas por parte do entrevistador, que em seguida registra
as respostas fornecidas pelo respondente, possibilitando que seja analisada a experiéncia
subjetiva das fontes de dados para obter respostas as questdes de pesquisa. As entrevistas foram
necessarias para conhecer as aproximacodes e diferengas entre o publico e a imagem da marca
no tocante a inclusdo de pessoas negras como consumidoras de maquiagem.

As entrevistas foram semi-estruturadas, sendo que tal modelo permite seguir o roteiro,
mas ao mesmo tempo explorar as respostas de cada entrevistado o maximo possivel para uma
narrativa mais completa e aprofundada (DUARTE; BARROS, 2006) e tem sido uma das
principais técnicas empregadas em estudos que buscam mensurar a imagem da marca
(PLUMEYER et al.,, 2017). Composto por 10 perguntas abertas, o roteiro de entrevista
desenvolvido, questionou os entrevistados quanto ao seu contato com maquiagem, sua
percepegao a respeito de pessoas negras na divulgagdo, os motivos que os levavam a comprar a
marca, as percepgoes sobre a oferta de produtos da marca, inclusdo e combate ao racismo. As
entrevistas foram interativas, com duracdo aproximada de 30 minutos cada uma,
operacionalizadas com o auxilio de tecnologias de comunicagdo e informacdo (TICs),
decorrente da impossibilidade de realizacao de entrevistas pessoais por conta da pandemia da
Covid-19.

Os dados foram coletados entre os meses de outubro ¢ novembro de 2020,
posteriormente sendo transcritos e analisados a partir do referencial tedrico e,
consequentemente, aproximagdes e contrastes com a teoria para tentar tragar um entendimento
quanto a percepcao desses consumidores negros sobre a imagem da marca de cosméticos em
relacdo a inclusdo e combate ao racismo. Os dados foram examinados a partir da anélise de

conteido que ¢ definida como a soma de instrumentos metodoldgicos, aperfeicoados
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constantemente, com o obj e\tivo de analisar diferentes fontes de contetdo — sejam eles verbais
ou ndo. E uma técnica aprimorada que exige de quem esta realizando a pesquisa, disciplina,
dedicacdo, paciéncia e tempo. Torna-se necessario também algum resquicio de intuicdo,
imaginagdo e criatividade, especialmente na definigdo das categorias em andlise (FREITAS;
CUNHA; MOSCAROLA, 1997).

Em outras palavras, a andlise de contetido pode ser definida como um conjunto de
técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por procedimentos, sistematicos e
objetivos de descrigdo do contetido das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de producao/recepcao (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1977).

A primeira fase, chamada de pré-analise, compreendeu a leitura geral do material
escolhido para anélise, no caso desta pesquisa a andlise de entrevistas. Concluida a primeira
fase, partiu-se para o estudo do material que consiste na construcao de codificagcdes, parte que
da importancia aos recortes dos textos, a definicdo de regras de contagem e classificagdo e
agregacao das informagdes em categorias. A terceira fase constitui-se no exame dos resultados,
conclusdo e interpretagdo, e compde-se em captar conteudos manifestos e latentes existentes
em todo o material coletado. Sendo realizada, entdo, a andlise comparativa através da
coincidéncia das diversas categorias que existem em cada andlise, em especial os aspectos
considerados parecidos e os que foram classificados como diferentes (SILVA; FOSSA, 2015).

A anélise de conteido vem sendo utilizada com frequéncia nas pesquisas qualitativas no
campo da administragdo, assim como na psicologia, na ciéncia politica, na educacdo, na
publicidade e, principalmente, na sociologia (MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011), sendo

também empregada nesta pesquisa.
4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

O desenvolvimento e formagao das categorias se efetivou da maneira que Bardin (1977)
sugere, isto €, apOs selecionar e ler o material, foi realizada a exploragao através da codificagdo.
Esta se deu em razdo da repeticao das palavras que foram organizadas em unidades de registro,
selecionadas a partir das falas dos entrevistados e, também com o auxilio do referencial teorico,
para assim efetuar a categorizacao gradual.

Por meio da analise das respostas obtidas ap6s as entrevistas realizadas com um total de
treze pessoas, foi possivel identificar caracteristicas em comum entre os consumidores

respondentes. A seguir serdo apresentados os principais resultados das entrevistas, bem como,
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as caracteristicas que mais se destacaram dentre as respostas obtidas, nao havendo pretensao
em relacdo a quantificagdo destes, mesmo que utilizado em dado momento. Para isso, foram
elaboradas tabelas com trechos importantes dos depoimentos dos entrevistados e que
representam a esséncia do discurso dos consumidores respondentes.

Dentre os trezes respondentes, apenas trés afirmaram nao utilizar maquiagem no dia a
dia, entretanto todos os entrevistados disseram que a maquiagem possui significado e faz
diferencga na vida das pessoas, em especial, na autoestima, realgando a beleza, proporcionando
liberdade e at¢ mesmo, no apoio a recuperacao em tratamento de satde. Os entrevistados
disseram ainda que a maquiagem ¢ tao importante na vida dos consumidores, que pode assumir
duplo sentido - podendo ser utilizado para realcar a beleza ou disfarcar algo que ndo agrade
(Tabela 1). Segundo Mafra et al. (2020), os individuos usam maquiagem para chamar a ateng¢ao
e/ou para mascarar suas imperfei¢des e, de fato, aqueles que se maquiam sdo, em média,

percebidos como mais atraentes, saudaveis e de maior prestigio.

Tabela 1 - Percepciio sobre a utilizacio de maquiagem no dia a dia.
A maquiagem faz parte do seu dia a dia? Se sim, vocé acredita que a maquiagem faz diferenga na vida
das pessoas? Por qué?

Categoria Esséncia do discurso

Sim, a maquiagem faz diferenga na vida das pessoas.
(Observagdes/subcategorias: Eleva a autoestima; Realga a beleza;
Significados atribuidos a Proporciona liberdade; Impacto positivo no dia-a-dia; Apoio na

maquiagem recuperagdo de tratamento de saude; Trabalhos profissionais/Ensaios
fotograficos; e Algo relativo - podendo ser utilizado para realcar a

beleza ou disfarcar algo que ndo lhe agrade).
Frequéncia 13
Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar os resultados obtidos quanto a percep¢do em relagdo as marcas de
cosméticos/maquiagem que os entrevistados consomem, e se estas possuem/fazem propagandas
em que apare¢cam modelos/pessoas negras (Tabela 2), notou-se a existéncia de duas
caracteristicas sendo elas: (1) Consumidor utiliza marcas que fazem campanhas com modelos
negros e (ii) Consumidor ndo se importa com propagandas direcionadas aos consumidores
negros. Assim, observa-se que as propagandas com modelos negros influenciam a decisdo de
consumo da maioria dos entrevistados, e que, grande parte dos respondentes afirmaram que nao
comprariam produtos de empresas que nao apresentam negros em seus comerciais. Acrescenta-
se o fato de, ainda, sofrerem com a pouca oferta de produtos que se adequem as suas

necessidades.
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Tabela 2 - Percepcio sobre propagandas.
As marcas de maquiagem que voc€ consome, possuem/fazem propagandas em que apare¢am
modelos/pessoas negras? Se ndo qual o motivo que te leva a consumir os produtos dessa marca?

Categoria Esséncia do discurso
Necessidade de campanha direcionada
aos consumidores negros / Consomem Sim. Nio
maquiagem de marcas que Consomem maquiagem de marcas S
Consumidor nao se
possuem/fazem propagandas em que | que possuem/fazem propagandas em importa com
aparecam modelos/pessoas negras. que aparegam modelos/pessoas ré) acandas
Preferéncia por marcas/empresas de negras. propag
. ~ A direcionadas aos
pessoas negras / Consumidor ndo se | Preferéncia por marcas/empresas de .
. . consumidores negros
importa com propagandas direcionadas pessoas negras
aos consumidores negros
Frequéncia 11 2

Fonte: Dados da Pesquisa.

Quando questionados quanto ao conhecimento sobre os diversos tons e subtons de pele
negra, observou-se que a maioria possui "Conhecimento sobre os diversos subtons". Também
foi questionado sobre a diversidade e suficiéncia apresentada pela paleta de cores das marcas
de maquiagem consumidas pelos participantes (Tabela 3), evidenciando a "Oferta restrita ou
inexistente" de produtos. Segundo os entrevistados, tal fendmeno pode ser entendido como falta
de compromisso com os consumidores negros por parte das marcas de cosméticos. Os
problemas mais comuns com esses produtos incluem a incapacidade de encontrar os tons
adequados de cosméticos, maquiagem "preta", gordurosa ou irritante, reagdes alérgicas, além
da escassez de produtos eficazes para tratar a pele muito seca (JOHNSON, 1988).

Em contrapartida (Tabela 3), foi evidenciado pelos respondentes que o "Consumidor
prioriza marcas que se preocupam com a diversidade de subtons negros", mas acabam
"conformando-se com produtos que tenham prego acessivel, pois as marcas que possuem maior
variedade, os pregos sdo elevados" (Respondente 5). H4 indicios de que a maioria das marcas
de cosméticos ndo ofertam produtos suficientes para atender aos consumidores negros, tendo
em vista que quase um ter¢o dos entrevistados dizem dar prioridade as marcas que possuem tal
diversidade. Um ponto positivo que merece destaque, foi de que alguns respondentes (dois)

perceberam que as empresas estdo se tornando mais inclusivas.

Tabela 3 - Percepciio quanto a variedade da paleta de cores.
Essas marcas possuem uma paleta de cores suficiente para atender ao ptblico negro? Se ndo, qual o motivo
que te leva a consumir os produtos dessa marca?

Categoria Esséncia do discurso
Oferta restrita ou inexistente / falta de compromisso Oferta Falta de | Consumidor [Consumidor
com os consumidores negros /Consumidor prioriza . compro- [prioriza marcas| nota que a
marcas que se preocupam com a diversidade de ! eS“T“a Ol fhisso com que se empresa
subtons negros / Consumidor nota que a empresa esta inexistente 0s preocupam esta se
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se tornando mais inclusiva consumido com a tornando
res negros | diversidade de mais
subtons negros | inclusiva
Frequéncia 10 1 4 2

Fonte: Dados da Pesquisa.

Sobre a "Falta de compromisso com os consumidores negros" e a "Oferta Restrita ou
inexistente de produtos", os entrevistados relataram que, pelo menos uma vez na vida, se
dirigiram até uma loja de cosméticos e ndo encontraram um produto que fosse ideal para o seu
tom de pele ou que s6 encontraram produtos que atendiam a peles mais claras.

Notou-se que, apesar de grande parte dos consumidores priorizarem as marcas que se
preocupam com a diversidade de subtons negros (nove respondentes), exitem também pessoas
que priorizam as marcas que oferecem apenas o tom adequado para sua pele (cinco
respondentes) e o preco. A questdo do preco dos produtos também foi encontrada em estudos
anteriores (PINHEIRO, 2016) em que ele foi o fator mais determinante da decisdo de compra,
seguido pela facilidade de encontrar o produto, seu odor, durabilidade e qualidade, e que quanto
mais escuro o tom da pele, maior € o prego, ja que as marcas de maquiagem mais baratas em

sua maioria nao disponibilizam tons para peles mais retintas (SANTOS, 2016).

Tabela 4 - Preocupac¢io quanto a cartela de cores e tons.
Vocé se preocupa em saber se a marca possui uma boa cartela de cores de tons antes de comprar um
produto ou se preocupa apenas em saber se existe o tom de pele adequado para vocé?

Categoria Esséncia do discurso
. Consumidor
Consumidor rioriza
Consumidor prioriza marcas que se preocupam com a | prioriza marcas |[Consumidor mI; reas que
diversidade de subtons negros/Consumidor prioriza [que se preocupam| prioriza o ofere ;lm
produtos que se adequem a ele / Consumidor prioriza o com a preco do ¢
. . produtos que
prego do produto. diversidade de | produto |.,
ja se adequem
subtons negros
aele
Frequéncia 9 2 5

Fonte: Dados da Pesquisa.

Desta forma, conforme Silhouette-Dercourt; Lassus; Darpy (2014), se os varejistas
desejam atingir os consumidores étnicos, eles precisam desenvolver uma nova imagem de modo
a abordar as dimensdes de identidade de seus comportamentos de compra. Ambientes de
compra, oferta de produtos e comunicacgdo na loja devem ser cuidadosamente adaptados para
fornecer aos consumidores étnicos a experiéncia de varejo apropriada.

A oferta restrita ou inexistente de produtos para pele negra, também, aparece com

elevada frequéncia (treze vezes) na Tabela 5, sendo que em nove das respostas obtidas, o cliente

10



ISSN: 2594-8083

/

N\

NOVAS DINAMICAS DA SOCIEDADE:
desafios e solucoes

wal o ¥ v bisanie Ve
Vv snvmbirn de 2002

VIE

recorda o nome da marca que nao atendeu as suas necessidades. O fato de ndo ter as

necessidades e desejos atendidos pode resultar no boca-a-boca negativo e impactar na imagem

da marca.

Tabela 5 - Oferta de produtos adequados ao tom da pele.

Voce ja foi a uma loja de cosméticos e ndo encontrou o produto que queria com o tom adequado para a

sua pele? Vocé se lembra qual marca e qual produto?

Categoria Esséncia do discurso
. . Consumidor | Consumidor
Oferta restrita ou inexistente / falta de ~
. . Oferta | Faltade | ndorecorda | recorda das
compromisso com os consumidores negros/ . .
. - restrita |compromis| das marcas | marcas que
Consumidor recorda das marcas que nao ~ ~
. . N ou SO com 0S que ndo nao
atenderam suas necessidades / Consumidor ndo |. . .
N inexisten|consumidor| atenderam | atenderam
recorda das marcas que nao atenderam suas
. te €s negros suas suas
necessidades. ) .
necessidades | necessidades
Frequéncia 13 3 3 9

Fonte: Dados da Pesquisa.

Seguindo com a andlise das entrevistas, foram encontradas diversas evidéncias de
racismo, tendo em vista que apenas quatro dos entrevistados nao passaram por situagdes de
racismo na compra de maquiagem. Muitos dos consumidores dizem que essas situagdes sao
recorrentes em suas vidas. Oito participantes relataram experiéncias de racismo quando da
compra de maquiagem. Destaca-se abaixo, as principais constatacdes narradas por diferentes
entrevistados.

"Passamos o dia nas marcas mais caras pra achar a maquiagem pro vitiligo, entramos na loja e
a atendente nem nos olhou. Quando fomos atras (eu, minha avé e minha mae, todas negras) ela s6
perguntou o que queriamos e se iamos pagar mesmo pela maquiagem. Minha avé sempre ficou muito
brava com isso € ja discutiu com a atendente, até meu tio (branco) chegar e a atendente pedir desculpa"
(Entrevistado 1).

"Ainda esse ano eu fui em uma loja no shopping e pedi ajuda a atendente que de primeira fingiu

nao me ouvir, depois eu pedi que ela me desse uma cestinha, quando ela trouxe a cesta apenas a deixou

no chdo atrads de mim e saiu sem falar nada" (Entrevistado 9).

Devido a falta ou inexisténcia do produto, sete das treze pessoas entrevistadas,
afirmaram que os vendedores tentam convencé-las de comprar algum produto que ndo era do
tom de pele adequado (Tabela 6). Todos que disseram ja ter passado por esse tipo de situagao,
relataram que o acontecimento ¢ frequente. Um dos entrevistados alegou que o vendedor o
convenceu a realizar a compra de um produto cuja necessidade do cliente ndo seria atingida. As
categorias identificadas na andlise de conteudo foram: "Houve tentativa de venda de produto

inadequado"; "Oferta restrita ou inexistente"; e "Falta de Compromisso com os consumidores
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negros".

Tabela 6 - Tentativa de utilizacio de produto inadequado.

Algum vendedor ja tentou te convencer a comprar um produto cujo tom era mais claro que o real tom
da sua pele? Se sim, qual foi a sua reagao?

Categorias Esséncia do discurso
Nao
. . Houve Oferta Falta de houve
Houve tentativa de venda de produto inadequado/ . . . .
. N . tentativa de | restrita |compromisso| tentativa
Oferta restrita ou inexistente / Falta de compromisso
. ~ . venda de ou com 0s de venda
com os consumidores negros / Nao houve tentativa . .
. produto [inexistenticonsumidoreside produto
de venda de produto inadequado. . .
inadequado e negros |inadequad
0
Frequéncia 7 7 7 6

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os respondentes, em sua totalidade, reforcaram a importancia da marca no combate ao
racismo e a oferta de produtos especificos para peles negras, além de terem citado que hé
necessidade de inclusdo e representatividade do publico negro no segmento do mercado que diz
respeito a esta pesquisa (Tabela 7). Consequentemente, foram identificadas as categorias "Ha
importancia do Posicionamento de Marca no combate ao racismo"; "Necessidade de Inclusao";
e "Evidéncias de combate ao racismo via oferta de produtos para pele negra". Ou seja, segundo
os respondentes, empresas que ofertarem produtos suficientes para consumidores negros
adquirem "credibilidade" junto ao mercado da beleza, gerando "representatividade" para a
causa.

Corroborando Manthiou et al. (2018) que, quando os consumidores percebem que sua
imagem e modo de vida se sobrepdem, o amor a marca surge naturalmente. Assim, a capacidade
da marca ajuda a expressar seus valores e estilo de vida em seu ambiente social, ou seja, a
propria marca expressa status, enriquece a imagem e reflete o estilo de vida para tornar o uso

da marca um valor por si s0.

Tabela 7 - Imagem da marca quanto ao oferecimento de produtos para peles negras
Quao importante vocé acredita ser para uma marca (em relagdo a sua imagem) a venda de produtos
especificos para peles negras?

Categoria Esséncia do discurso
Ha importéncia do Ha . A Falta de
. . .. |Necessida ., ... 4 [Evidénci . .
Posicionamento de Marca no |importancia Credibilid Representativi [compromi
. de de as ao
combate ao racismo / do . ~ ade . dade SSO com 0S
: ~ . inclusdo racismo .

Necessidade de Inclusdo / |Posicionam consumido

12
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Falta de compromisso com os | ento de res negros
consumidores negros / Marca no
Evidéncias ao racismo/  [combate ao
Credibilidade / racismo
Representatividade.
Frequéncia 13 10 2 2 1 1

Fonte: Dados de Pesquisa.

Todos os respondentes anunciaram que ¢ importante a preocupagao das pessoas nao-
negras como forma de combate ao racismo; gerando inclusao (Tabela 8). Mais da metade dos
entrevistados tem a opinido de que as pessoas ndo-negras possuem voz e, por consequéncia,
tém relevancia para as empresas, diferente das pessoas negras que, conforme entrevistados, nao
sdo escutados. Foram destacadas as categorias "Importancia das pessoas ndo-negras no combate
ao racismo" e "Falta de compromisso com os consumidores negros" por parte das empresas.

Além de "Necessidade de Inclusdo".

Tabela 8 - Participacio de pessoas nao-negras no combate ao racismo.
Vocé acha que seria importante se pessoas ndo-negras se preocupassem com esse tipo de questao?

Categoria Esséncia do discurso
A Falta de
A ~ Importancia das )
Importancia de pessoas ndo-negras no combate ao N COMpPromisso .
. . pessoas nao- Necessidade
racismo / Falta de compromisso com os com oS ~
: . . ~  [negras no combate . de Inclusdo
consumidores negros / Necessidade de inclusao. . consumidores
a0 racismo
negros
Frequéncia 13 1 1

Fonte: Dados da Pesquisa.

Considerando a importancia de pessoas ndo-negras no combate ao racismo, foi
questionado aos entrevistados como essas pessoas (ndo-negras) poderiam colaborar no combate
ao racismo (Tabela 9). Inlimeras sugestdes emergiram, sendo que a mais anunciada foi que, com
auxilio das redes sociais e de influenciadores, as pessoas nao-negras fizessem questionamentos
para as empresas, fazendo com que mais pessoas tivessem acesso a realidade que as pessoas
negras passam no momento da escolha de maquiagem e outros produtos cosméticos. Além
disso, foi sugerido que o combate ao racismo deve ter inicio dentro da organizacdo, desde a
contratagdo de pessoas negras nos diversos setores da empresa, quanto no investimento em
pesquisas sobre a pele negra e, consequentemente, na oferta de produtos que atendam as
necessidades negras.

De acordo com Deng et al. (2021), criar postagens da marca que estimulem o
envolvimento do consumidor nas midias sociais € vital e desafiador para os profissionais de

marketing, dada sua for¢a e alcance. Ademais, como abordado em questdo anterior, os
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entrevistados sugeriram a necessidade de campanhas direcionadas aos consumidores negros, se
excluir, a possibilidade de pessoas ndo-negras contribuirem.

E evidente, através da analise de contetido, a necessidade de incluir pessoas negras como
consumidores de cosméticos, pois alguns dos entrevistados elencaram a possivel falta de
pesquisa sobre as peles negras que, segundo eles, deveriam ser feitas da mesma forma e
frequéncia que as pesquisas para peles ndo-negras sdo realizadas. Categorias identificadas:
"Midias Sociais"; "Combater o racismo em todos os setores da empresa"; "Necessidade de
Inclusao"; "Necessidade de campanha direcionada aos consumidores negros";
"Questionamentos"; "Boicotagem"; "Pesquisas sobre pessoas negras"; e "Necessidade de

inclusdo".

Tabela 9 - Forma de colaboracio de pessoas ndo-negras no combate ao racismo.
Como elas poderiam estar colaborando?

Categoria Esséncia do discurso
Combater o racismo em todos
Combate .
os setores da empresa / o [Necessidade
Questionamento / . 1 de .
. ~ racismo . .[Midia Pesquis
Necessidade de Inclusdo / (Necessid campanha . .
iy .. . em todos ] . Questioname|Boicotageas sobre
Midias sociais / Boicotagem / ade de . .|direcionada
. 0s ~ |sociai nto m peles
Pesquisas sobre peles negras / Inclusdo aos
; setores ] . negras
Necessidade de campanha da consumidor
direcionada aos consumidores €s negros
empresa
negros.
Frequéncia 1 6 5 1 3 1 2

Fonte: Dados da Pesquisa.

Apesar dos 13 entrevistados concordarem que, com uma paleta de cores extensa a
empresa estaria incluindo os negros como consumidores e por consequéncia, diminuindo a
desigualdade racial existente neste setor, grande parte dos respondentes afirmaram que esse nao
¢ o unico modo de batalhar a favor da inclusdo, tendo em vista que quase metade dos
entrevistados consideram que o racismo deve ser combatido em todos os setores da empresa
como forma de inclusdo e pacto para com os consumidores negros. Principais categorias
identificadas (Tabela 10): "Combater o racismo em todos os setores da empresa" e "Necessidade
de Inclusao". Desta forma, antes que os profissionais possam alcangar os valores do negdcio,
eles devem criar os valores necessarios para atender as necessidades dos consumidores e
construir a confianga do consumidor na comunidade de marca via midia social (WANG et al.,

2021).

Tabela 10 - Percep¢ao quanto a oferta de paletas extensa de cores como forma de combate ao
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racismo.
Vocé acredita que, se uma marca tiver uma paleta extensa de cores, ela estard auxiliando no combate
ao racismo? Por qué?

Categoria Esséncia do discurso

. Combater o Falta de

Combeater o racismo em todos os setores da . . A .
. . ~ A racismo em |Necessida|Evidéncicompromisso

empresa / Necessidade de inclusdo / Evidéncias ao
. . todos os de de as ao com 0s
racismo / Falta de compromisso com os . ~ . )
. setores da | inclusdo [racismo |[consumidore
consumidores negros.
empresa S Negros
Frequéncia 5 9 1 1

Fonte: Dados da Pesquisa.

Por fim, os entrevistados foram convidados a se manifestarem e opinarem quanto ao
porqué da falta de oferta e opgdes de produtos de maquiagem para peles negras no mercado de
cosméticos no Brasil. Os entrevistados destacaram que os motivos estdo relacionados as
categorias: racismo estrutural (cinco respondentes) e falta de compromisso com consumidores
negros (seis respondentes).

Considerando todo o conjunto de respostas obtido nas entrevistas, realizou-se o processo
de identificacdo e extracdo das categorias da pesquisa, bem como sua frequéncia (Tabela 11).
As trés principais categorias indicadas pelos respondentes desta pesquisa foram: (i) oferta
restrita ou inexistente de produtos; (ii) Necessidade de inclusdo; e (iii) Falta de compromisso
com os consumidores negros.

Tabela 11 - Categorias identificadas na pesquisa.

Categorias Freq.| %
1. [Oferta restrita ou inexistente 30 (11,86%
2. INecessidade de Inclusdo 26 110,28%
3. [Falta de compromisso com os consumidores negros 20 | 7,91%
4. Significados atribuidos a maquiagem 13 |5,14%
5. |[Evidéncias ao racismo 13 |5,14%
6. [Importancia das pessoas ndo-negras no combate ao racismo 13 |5,14%
7. IConhecimento sobre os diversos subtons 13 [5,14%
] Consumidor prioriza marcas que se preocupam com a diversidade de subtons 13 |5.14%
negros ’
9. [Ha importancia do Posicionamento de Marca no combate ao racismo 13 |5,14%
10. Necessidade de campanha direcionada aos consumidores negros 12 | 4,74%
11. IConsumidor utiliza marcas que fazem campanhas com modelos negros 11 |4,35%
12. IConsumidor recorda das marcas que ndo atenderam suas necessidades 9 13,56%
13. [Entrevistado comentou uma situagado de racismos 8 13,16%
14.Houve tentativa de venda de produto inadequado 7 12,77%
15.|Nao houve tentativa de venda de produto inadequado 6 12,37%
16. [Combater o racismo em todos os setores da empresa 6 12,37%
17. IConsumidor prioriza produtos que se adequem a ele 5 11,98%
18. Midias sociais 5 1,98%
19.|Racismo Estrutural 5 1,98%
20. Consumidor ndo passou por situagdo de racismo ao comprar maquiagem 4 | 1,58%
21. [Entrevistado ndo comentou uma situagdo de racismos 4 | 1,58%
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22.|Consumidor ndo recorda das marcas que ndo atenderam suas necessidades 3 1,19%
23. Questionamentos 3 1,19%
24 Consumidor ndo se importa com propagandas direcionadas aos consumidores 2 | 0.79%
negros

25.Consumidor prioriza o pre¢o do produto 2 10,79%
26. [Credibilidade 2 10,79%
27. [Pesquisas sobre peles negras 2 10,79%
28. [Consumidor nota que a empresa esta se tornando mais inclusiva 1 10,40%
29. Representatividade 1 0,40%
30. |Boicotagem 1 0,40%

Frequéncia Total 253 | 100%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os resultados demonstraram que, segundo os entrevistados, a oferta restrita ou
inexistente de maquiagem, especificamente, para consumidores negros pode ser compreendida
pela falta de compromisso das empresas, consequentemente, a ampliagao da oferta demonstrara
maior inclusdo e colaboracdo no combate ao racismo, dada a grande importancia e significado

que a maquiagem possui na vida das pessoas.

5 CONCLUSOES

Este artigo teve como finalidade analisar a oferta de cosméticos e imagem da marca em
relacdo ao combate ao racismo na percep¢ao dos respondentes. A partir da revisdo de literatura
na area e da andlise de contetdo foi possivel evidenciar que a maquiagem foi
contemporaneamente projetada para os padroes eurocéntricos de beleza. Atualmente, com a
expansdo do poder de compra da populacao negra, essa industria tem timidamente avangado na
direcdo de atender a demanda desse publico esquecido, ndo que seja agora lembrado por sua
estética, mas pela logica do mercado capitalista que, nos seus processos de producdo e
circulagdo de mercadorias, se apropria e se utiliza das lutas contra o racismo para gerar mais
valor.

Dentre as categorias identificadas, a "Falta de compromisso com os consumidores
negros" sdo verificadas via "oferta restrita ou inexistente" dos cosméticos e maquiagem pelas
marcas que atuam no Brasil. A "Necessidade de inclusdo"; o combate a "Situagdo de racismo",
as "Evidéncias ao racismo" e "Racismo Estrutural" poderiam ser mais efetivas quando as
empresas utilizassem e envolvessem pessoas nao-negras em suas campanhas, e.g. em midias
sociais. Sendo que, entender o papel e uso das midias sociais no contexto do marketing ¢é
fundamental. As mais recentes pesquisas que buscam compreender os objetivos do marketing

nas midias sociais sdo amplas e consideram diferentes segmentos, como estimulo de vendas,
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aumento do brand awareness, melhorias na imagem de uma determinada marca, dentre outros
(TAINO, CARDOSO; LAS CASAS, 2020).

Desta forma, notou-se a dificuldade que as pessoas negras possuem na compra de
maquiagem que tenha o tom ideal para suas peles, tendo em vista a falta de compromisso da
industria da beleza com os consumidores negros que, além de terem que se adaptar a oferta
restrita de produtos, diversas vezes, sofreram com atitudes racistas ao tentarem consumir
cosméticos. Além disso, ficou evidente a importancia das pessoas ndo-negras no combate ao
racismo no ramo da beleza, devido ao poder de compra desses consumidores. Tendo em vista a
necessidade das empresas em agregar valor a sua marca, torna-se essencial o posicionamento
contra o racismo desde a formacdo dos setores internos, para que assim, haja um reflexo na
disponibilidade de produtos ofertados.

Entretanto, foi constatado que os consumidores valorizam e priorizam as organizagdes
que se preocupam com a diversidade e buscam combater o racismo, ndo s6 pelo mix de
produtos, mas gerando e oferecendo oportunidades dentro da propria empresa. Evidentemente,
tal posicionamento e imagem da marca promoverdo o combate as diferencas raciais e
fortalecimento do compromisso com a diversidade de cor de pele via imagem da marca. Outros
anseios permanecem e poderiam ser aprofundados, tais como, o posicionamento das marcas de
cosméticos, especificamente, de maquiagem, quanto as estratégias de combate ao racismo via

pesquisa e oferta de produtos para consumidores negros.
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