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Resumo

Mais de 50% da populagdo brasileira ndo se considera branca. O Brasil entre os
paises que mais consomem cosmeéticos. O objetivo primario deste trabalho é entender
e compreender como o tom de pele do consumidor pode influenciar sua experiéncia
de consumo de produtos de maquiagem. Também pretende-se explorar como as
questdes raciais interferem na formacdo da identidade das mulheres negras
brasileiras. Os objetivos secundarios sdo: entender como a maquiagem esta presente
na vida de mulheres de 18 a 35 anos; verificar se ainda hé falta de variedade de tons
para pessoas negras e pardas; identificar se as marcas brasileiras, em contraposi¢cao
as importadas, oferecem variedade de produtos que atendam diferentes tipos de
pessoas e tons de pele; entender se a experiéncia nas trés lojas visitadas sao
diferentes, especialmente em relacdo ao atendimento, e na dificuldade em encontrar
produtos. Para isso, foi realizada uma pesquisa de campo em lojas de cosméticos
com cinco mulheres — duas negras, trés pardas. Concluiu-se que o0 que afeta
principalmente a experiéncia de consumo de maquiagem pelas entrevistadas esta
relacionada a falta de variedade de produtos e ao atendimento.

Palavras-chave: Maquiagem para pele negra. Consumo maquiagem. Experiéncia de
consumo. Beleza negra. Estética.

Abstract

Over 50% of the Brazilian population doesn’t self-define as white. Brazil is among one
of the countries with the biggest consumption of cosmetics. The primary objective of
this report is to understand and comprehend how a consumer's skin tone can influence
their cosmetic shopping experience. This report is also set in exploring how racial
affairs interfere in the formation of the black female identity in Brazil. The secondary
objectives are: understanding how makeup will be present in women'’s lives, from ages
18 to 35; verify if there is still lack of assortment as it comes to base products for people
of color; identify if Brazilian brands, opposite to imported ones, offer a range of products
that pertain to the need of different types of individuals and skin tones; assimilate if the
experience of the three stores visited are different, especially as it portraits to conduct
of behavior, and to the availability of product. In order to determine the veracity of those
claims, field research was conducted at cosmetic stores with five women - two black,
three brown. It was concluded that mainly problem that influence the shopping
experience of makeup of black and brown are related to the lack of diversity in products
and the behavior of store employees.

Key-words: Make up for black people. Make up consumption. Consumer experience.
Black is beautiful. Esthetics.



1 INTRODUCAO

E possivel observar que, entre 2012 e 2016, segundo dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2017), o numero de pessoas que se
declararam negras e pardas aumentou — diminuindo, consequentemente, a parcela
da populagdo que se autodeclarava branca. Tais dados revelam mudancas no
pensamento dos brasileiros, que passam a apresentar maior aceitacao da propria cor
e origem.

Além de composto, majoritariamente, por pessoas negras e pardas, o Brasil é
um dos principais fabricantes de cosméticos e perfumaria da América Latina. Ocupa
0 quarto lugar no Anuéario 2018 do “Top 10 Consumidores Mundiais de HPPC —
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos” (ASSOCIACAO..., 2018a), sendo
responsavel por 60% da producéo dessas categorias na América Latina. J& os dados
do Euromonitor de 2019, mostram que a categoria Colour Cosmetics (maquiagem)
pode chegar, no Brasil, ao valor de R$ 11.9 bilhdes em 2023 — demonstrando a
importancia de discutir sobre a representatividade racial no mercado de cosméticos e
maquiagem.

Mesmo sendo um mercado importante no Brasil, questiona-se se o mercado de
cosméticos estd preparado para as consumidoras negras e pardas. Portanto, o
objetivo primario deste trabalho é entender e compreender como o tom de pele do
consumidor pode influenciar sua experiéncia de consumo de produtos de maquiagem.
Também pretende explorar como as questbes raciais interferem na formacédo da
identidade de mulheres negras e pardas brasileiras. Os objetivos secundarios deste
trabalho séo:

e entender como a maquiagem esta presente na vida das mulheres de 18 a 35 anos;
e verificar se ainda hé falta de variedade de tons para pessoas negras e pardas;

e identificar se as marcas brasileiras, em contraposicdo as importadas, oferecem
variedade de produtos que atendam diferentes tipos de pessoas e tons de pele;

e entender se a experiencia nas trés lojas sdo diferentes, especialmente o
atendimento e na dificuldade em encontrar produtos;

A tematica apresentada justifica-se devido a importancia do setor de beleza e
cosmeticos no Brasil, como apresentado. Soma-se a essa justificativa, o fato de o pais
abranger 205,5 milhdes de habitantes onde mais da metade da populagdo nédo é
branca, o que mostra a importancia de haver opcdes de produtos de maquiagem para
guem possui tons de pele diferentes.

Este trabalho esta estruturado da seguinte forma: um capitulo de fundamentacéo
tedrica. Apo6s a apresentacdo do referencial tedrico, ha um capitulo dedicado a
metodologia utilizada — pesquisa de campo com cinco pessoas de tons de pele
diferentes: duas negras e trés pardas, com entrevistas e visitas as lojas de cosméticos.
Os capitulos que tratam da analise das entrevistas e a concluséo finalizam o trabalho.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 BELEZA, ESTETICA E MAQUIAGEM

Beleza é uma palavra utilizada para descrever o que é belo e agradavel. O
julgamento da estética e da beleza é algo subjetivo, que pode ser diferente para cada
observador. Porém a definicdo do que € belo ou ndo pode também ser influenciada
pelo coletivo por meio dos padrdes de beleza criados pela sociedade. Com o tempo,
o conceito de beleza tornou-se mais importante e frequente. Desde o periodo
Paleolitico notam-se 0s primeiros resquicios de uma sociedade preocupada em se
diferenciar e se enfeitar. O homem de Cro-Magnon usava adornos e colares feitos de
conchas, garras, dentes e osso (VITA, 2008).

O ideal de beleza muda conforme o avanco das civilizacdes. Na Mesopotamia,
a partir de 4.000 a.C., sdo encontradas provas do uso de maquiagem e cuidados com
a beleza por ambos sexos. Durante essa época, é possivel observar, na Babilénia, o
uso de cosméticos para embranquecimento da pele. Os homens possuiam rosto
embranquecido devido ao uso de bases derivadas de cera de abelha; no Egito,
utilizavam cremes para deixar a pele com tom alvo (VITA, 2008).

A pele clara como sinbnimo de beleza e riqgueza é observada em diversos
lugares e épocas. No Império Romano, conforme Hooper (2002, p.96), a mulher ideal
era aquela que tinha “[...] a pele fina e macia como o I16tus amarelo”; no Japéo, durante
os séculos VIl a IX, para obter uma aparéncia palida as mulheres tinham o costume
de passar em seus rostos um pé chamado oshiroi, conhecido como pé de arroz, e
também usavam uma mistura feita de acafrdo para colorir as macas do rosto,
chamada beni (SERVICO..., 2012).

Ja na década de 1920, em Paris, Josephine Baker' — que futuramente se
tornaria inspiracdo para o feminismo negro, cantava “[...] queria ser branca. Que
felicidade para mim se meus seios e meus quadris mudassem de cor [...]” e passava
solugdes no corpo para tornar a pele mais branca.

Em 1966, Paco Rabanne apresentou um desfile com modelos negras, e,
durante a década de 1960, teve inicio o0 movimento de luta racial Black Panthers'. Na
mesma época, Angela Davis'! usava penteado ‘afro’, cabelos crespos livres cortados
em forma de esfera, chamado de black power (VORMESE, 2000). O cabelo dos
negros, durantes os anos, foi usado como uma ferramenta, simbolo da luta racial. Na
década de 1960, também comecou a surgir o black is beautiful, movimento que teve
origem nos Estados Unidos, que tinha como principal objetivo encorajar a populagéo
afro-americana a parar de aderir aos padrbes de beleza branca. O movimento
celebrava as caracteristicas negras, como cabelo, labios e narizes, e criava padroes
estéticos proprios.

Na década de 1980, a imagem da estrela pop, Michael Jackson, foi
disseminada nas midias junto com a moda do branqueamento de pele, o que afetou
diretamente a recente ‘evolucao’ do fortalecimento das ideias relacionadas ao orgulho
negro. (VORMESE, 2000)

A beleza negra, tanto no passado como atualmente, € muito criticada e motivo
de vergonha. A historia brasileira, que sera mais bem explorada no item 2.2,
demonstra motivos do ‘desprezo’ da beleza negra. Em varios momentos, houve



tentativas de encobrir a populacdo negra por meio da excluséo, da imigracdo e do
distanciamento cada vez maior dos lagos culturais com a Africa. Porém, segundo
Braga, Magalhdes e Schemes (2018), mesmo com todas as conquistas da mulher
brasileira nos ultimos tempos, a mulher negra ainda é discriminada, tanto por ser
mulher em uma sociedade machista como por ser negra em uma sociedade racista.

De acordo com Nascimento (2016) no Brasil, devido a pressdes sociais, 0 negro
e seus descendentes tiveram que se transformar em brancos, tanto culturalmente
como fisicamente, afastando-se dos lacos com a Africa, o que resultou na
manifestacédo de 6dio e desprezo pela prépria cor.

Entretanto, recentemente, notam-se mudangcas no comportamento da
populacdo negra em relacdo ao ‘orgulho racial’ (orgulho de ser negro). De 2012 a
2016, houve aumento da autodeclaracdo de pessoas pretas e pardas e diminuicdo da
parcela da populacéo que se autodeclarava branca (IBGE, 2017). Além do aumento e
surgimento de movimentos que lutam pela igualdade racial e contra a normatizacéo
estética, como a Marcha do Orgulho Crespo. Iniciada em 2015, em sdo Paulo, “A
Marcha do Orgulho Crespo” é marcada pelo uso da estética negra como simbolo de
resisténcia e faz pare do movimento nacional de valorizacdo da estética afro-
brasileira. Em 2015, foi sancionado o projeto de lei 1.207, criando o Dia do Orgulho
Crespo de Séo Paulo (26 de julho).

Outra mudancga encontra-se no surgimento das influenciadoras digitais negras,
como a estadunidense Nyma Tang — com mais de 1 milhdo de seguidores (figura 1) —
cujo canal é conhecido por combater o colorismo e o racismo, principalmente quando
se trata de maquiagem. Em um dos quadros mais conhecidos do canal, The Darkest
Shade, ela testa os tons mais escuros dos produtos de maquiagem disponiveis no
mercado. Outro influenciador digital, também conhecido por falar da valorizacdo da
estética negra, é o brasileiro Tassio Santos. Seu canal no YouTube e o blogue
‘Herdeira da Beleza’ discutem o preconceito e a falta de produtos de beleza para a
comunidade negra, produzindo reflexdes a respeito.

Neste item foi introduzido o tema beleza negra, mostrando sua evolucdo ao
longo do tempo até os dias de hoje. No proximo item, serdo abordados,
historicamente, temas como racismo e exclusao social do negro brasileiro, enfatizando
0 projeto de branqueamento racial e como isso afetou a imagem e a formacéo da
identidade negra no Brasil.

2.2 SER NEGRO NO BRASIL

Entender a historia do negro no Brasil possibilita melhor compreenséo sobre
como a identidade da populagdo negra se formou e como isso afeta até hoje as
pessoas.

Parece simples definir quem é negro no Brasil. Mas, num pais que
desenvolveu o desejo de branqueamento, ndo é facil apresentar uma
definicdo de quem é negro ou ndo. Ha pessoas negras que introjetaram o
ideal de branqueamento e ndo se consideram como negras. Assim, a questédo
da identidade do negro é um processo doloroso. Os conceitos de negro e de
branco tém um fundamento etno-semantico, politico e ideolégico, mas nao
um conteudo biolégico. ( Munanga, 2004, p 51)namero da pagina .??)



O Brasil possui uma histéria marcada por momentos de animalizacdo e
objetificacdo da cultura negra, principalmente, por ter sido um pais escravocrata. A
prépria escravidao revela um significado de negacao dos direitos humanos: escravos
nao eram considerados humanos, mas sim animais que deveriam estar dispostos a
satisfazer as necessidades de seus donos a qualguer momento. Mesmo apés a
abolicdo, o negro continuou sendo considerado uma ‘raca’ subdesenvolvida e
atrasada, especialmente, pelo fato de que, na época da abolicdo, muitas pessoas
colocaram a culpa do atraso do Brasil nos negros, e ndo no fato de a nacgao ter sido
baseada na escravidao.

Devido a esse pensamento, durante os séculos XIX e XX, iniciou-se um projeto
de branqueamento da populacdo, por meio da imigracdo de grande numero de
europeus, em vez da insercdo dos negros na sociedade (ZAMPARONI, 2011). De
acordo com Nascimento (2016, p. 86), a politica imigratéria objetivava o
desaparecimento do negro através da vinda dos europeus: “Em varias oportunidades
no periodo de 1921 a 1923, a Camara dos Deputados considerou leis nas quais se

”m

proibia qualquer entrada no Brasil ‘de individuos humanos das ragas de cor preta’.

O projeto de branqueamento gerou consequéncias como 0 afastamento
cultural em relacdo a Africa e a necessidade de esconder o passado escravocrata e a
populacdo negra. O desejo de ‘fingir’ que a escraviddo nao existiu no Brasil era tao
grande, que, até nos primeiros livros de histéria, quase ndo se menciona a escravidao
no pais (ZAMPARONI, 2011).

Em O genocidio do negro brasileiro: processo de um racismo mascarado,
Nascimento (2016) diz que o mulato é aquele que se situou entre a casa grande e a
senzala, considerado simbolo da “democracia racial”’, também foi conhecido como um
dos primeiros degraus do projeto de branqueamento racial do povo brasileiro,
marcando o inicio da destruicdo da raca negra e sua cultura no Brasil. A miscigenacao
foi um processo baseado na exploracdo sexual da mulher negra com objetivo de
eliminar o crescimento da populacdo afrodescendente por meio do aumento do
namero de mulatos.

Para Gilberto Freyre, a mistura de ‘racas’ e a brasilidade do povo deveriam ser
encarados positivamente, o que acabou consolidando as ideias por tras do mito da
democracia racial, de que a escraviddo no Brasil foi diferente, e que o portugués
colonizador ndo era racista por natureza, mas sim aberto a ideia da miscigenacao.
Tais ideias foram renegadas pela populagdo portuguesa que acreditava na pureza
racial, reforcando a visdo negativa que havia em relacdo aos negros e sua origem
africana, fazendo com que ndo sentissem orgulho da proépria raca (ZAMPARONI,
2011).

Em 1930, foi criada a Frente Negra Brasileira (FNB), que espalhava ideias de
orgulho racial, posicionando-se contra os ideais fascista e nazista que ganhavam forca
na época. A partir da segunda década do século XX, é possivel notar o comeco da
participacdo do negro na historia moderna da cidade. Dor e isolamento passam a ser
usados como instrumentos de autoafirmacéo e luta, projetando o negro no cenério
historico reivindicando pelo seu espagco na economia, ha sociedade e na politica
(FERNANDES, 2008).

Neste item foi apresentada um pouco da histéria do negro no Brasil, como foi
feito o projeto de branqueamento racial e como isso afetou, e afeta até hoje, a



formacéo da identidade negra no Brasil. No proximo item, sera abordado o mercado
brasileiro de maquiagem, os habitos de consumo e suas tendéncias.

2.3 MERCADO, HABITOS DE CONSUMO E TENDENCIAS

Conforme pesquisa anual feita pela Associagdo Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmeéticos — ABIHPEC (2018c), comparado ao ano
de 2016, o mercado brasileiro de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos evoluiu
positivamente em 2017, estando entre os “Top 10 Consumidores Mundiais de HPPC
(Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos)”. O aumento da expectativa de vida do
brasileiro, suas necessidades de consumo, uma cultura cada vez mais voltada para o
cuidado com a saude e o bem-estar, contribuem para tal evolucéo.

Dados do Euromonitor (2019) mostram que, no Brasil, a categoria Colour
Cosmetics (maquiagem) registrou decréscimo de 1% em seu valor, chegando a R$
8,3 bilhdes, mas ha tendéncia de crescimento constante até 2023, podendo chegar a
R$ 11,9 bilhdes. Um dos fatores que podem estar afetando diretamente o ritmo de
crescimento dessa categoria no Brasil, de acordo com o Euromonitor (2019), é o
cenario econémico, que levou muitos consumidores a optarem pela compra de itens
mais baratos, com melhor custo-beneficio, dando oportunidade para empresas
menores, como a Ruby Rose e a Vult, adquirirem relevancia em categorias
especificas.

Ja4 quando se fala de tendéncias, de acordo com a ABIHPEC (2018b),
atualmente, a procura por estar e sentir-se bem influencia a escolha de produtos.
Principalmente na categoria de higiene pessoal, perfumaria e cosmético, 0s
consumidores estdo buscando produtos que atendam a diferentes necessidades, que
celebrem a diferenca, a individualidade, que sejam préticos e de facil uso.

Além da preocupacdo com o bem-estar, os consumidores dessa categoria
estdo buscando conhecer as origens dos produtos — se respeitam a natureza, como
sdo fabricados, se sdo sustentaveis, veganos, cruelty free, e se as empresas
fabricantes se preocupam com a questéo da sustentabilidade (ABIHPEC, 2018).

O fator tecnoldgico tem importante papel e estad diretamente relacionado a
busca pelo bem-estar e individualidade do ser, pois, com o0 uso das novas tecnologias,
tornou-se mais facil o desenvolvimento de produtos com texturas, cores e embalagens
diferentes. Isso auxilia as empresas a atenderem melhor a demanda dos
consumidores, cada vez mais exigentes em relacdo a oferta de produtos com extensa
selecéo de cores e subtons, especialmente em relacdo a base e corretivo, permitindo,
assim, seu uso pelas pessoas mais claras até as mais escuras.

Neste capitulo conseguimos entender um pouco sobre como é o mercado
Brasileiro de maquiagem, suas tendéncias e seu tamanho, reforcando a importancia
de haver produtos para todas as pessoas e tons de pele e reforcando o objetivo deste
trabalho, que visa a entender a experiéncia de consumo de mulheres de diferentes
tons de pele.



3 METODOLOGIA

A vertente metodoldgica escolhida para conduzir esta pesquisa é a qualitativa.
Ela permite melhor entendimento do problema da pesquisa e compreensdo da
experiéncia de consumo de maquiagem por pessoas de tons de pele diferentes na
Grande Sao Paulo.

A coleta de dados foi realizada entre julho e setembro de 2019, com cinco
mulheres de 18 a 35 anos pardas e negras, conforme podemos ver abaixo na tabela
1. As entrevistadas foram abordadas previamente para que fosse explicado o contexto
do trabalho. As primeiras duas entrevistas foram consideradas pré-testes e foram
validadas e utilizadas na pesquisa.

Tabela 1 Dados das mulheres entrevistadas

Nome: NL

Idade: 23 anos

Género: feminino

Local onde mora: zona sul
Cor: preta

Nome: IP

. ldade: 22 anos

¥ Geénero: feminino

77 Local onde mora: zona sul
Cor: negra

Nome: CM

Idade: 26 anos

Género: feminino

Local onde mora: zona oeste
Cor: parda

Nome: TN

Idade: 22 anos

Género: feminino

Local onde mora: zona sul
Cor: parda

Nome: CB

Idade: 33 anos

Género: feminino

Local onde mora: zona norte
Cor: parda

Fonte: tabelas feita a partir dos dados das entrevistas.

A coleta de dados se deu por meio das entrevistas realizadas no Shopping
Eldorado, local escolhido devido a facilidade de acesso e por possuir as lojas
escolhidas. Loja A, que possui diversas marcas de maquiagem, tanto importadas
como nacionais; Loja B, marca nacional de maquiagem e cosméticos que faz parte de
um grupo brasileiro; Loja C, loja que possui diversas marcas brasileiras de maquiagem
O entrevistador acompanhou as entrevistadas em visita as lojas citadas. A visita teve
0 seguinte objetivo:As entrevistas foram divididas em duas partes e realizadas apos a
visita as lojas no préprio shopping.



A primeira parte da entrevista teve como objetivo entender melhor a pessoa
entrevistada e se ja presenciou ou vivenciou historias relacionadas ao racismo e ao
preconceito. Também foram feitas perguntas relacionadas a maquiagem e
experiéncias anteriores de consumo desse tipo de produto.

A segunda parte teve como foco a descricdo da experiéncia que as
consumidoras tiveram nas lojas visitadas no dia da entrevista

As entrevistas foram gravadas e analisadas com a ajuda da ferramenta Atlas
Tl. Foram criados 4 grupos de andlise, que foram pensados de maneira que
pudessem ajudar a responder as perguntas do trabalho.

4 ANALISE DE RESULTADOS
4.1 GRUPO I: COR/TOM DE PELE

Por meio dos depoimentos, entende-se que, em geral, as entrevistadas se
sentem bem com seu tom de pele, apesar de duas delas terem mencionado que nem
sempre foi assim, que em determinados momentos ndo se sentiam tao seguras e bem:
“Hoje a relagdo com minha cor eu me sinto bem, mas na minha época da infancia, eu
nao gostava da minha cor que eu tenho hoje, eu achava feia e me achava feia
também, pelos dois aspectos, pela cor que eu nasci e pela minha aparéncia de modo
geral’ (CB).

Também é possivel notar que elas possuem um sentimento de serem Unicas
nos lugares que frequentam. “Na realidade eu acho que é mais um sentimento de
vocé meio que ser unico, sabe porque a maioria dos lugares que eu estava eu era
sempre a Unica negra, principalmente na escola que eu ia, a faculdade também?” (IP).
E acreditam que o peso da propria cor € maior: “Eu sinto que tem um peso maior.
Essa situacao, de entrevistas, sempre busquei a questéo do estudo pois ndo nasci em
uma familia privilegiada, entao tive que ir atras.” (NL), o que nos faz relacionar isso
com o que foi falado anteriormente sobre as cicatrizes histéricas da excluséo racial.

Além do que foi citado no paragrafo anterior, por meio dos relatos feitos pelas
entrevistadas, entende-se que 0 pensamento e as atitudes racistas ainda existem no
Brasil e refletem na vida das entrevistadas, pois elas vivenciam traumas,
oportunidades perdidas e julgamentos prévios, como uma entrevistada que perdeu
uma oportunidade de emprego devido a atitude preconceituosa de uma recepcionista.

Nunca consegui fazer a segunda etapa, porque perdi como se tivesse chegado
atrasada quando foi um erro da recepcdo. Achei preconceituoso porque mesmo
eu tendo os pré-requisitos que a vaga necessitava, ela me direcionou para a
vaga que ela achou que eu teria que ir. (NL)

Nota-se que algum momento de suas vidas, o racismo interferiu na formacéo de
suas identidades, afinal, por muitas vezes, ndo se sentiam 100% confortaveis e bem
com a propria cor. Observa-se que, apesar do aumento da populacdo que se
autodeclara nega e parda, ainda existem pessoas que nao enxergam essa parcela
populacao, que ndo tem consciéncia do tamanho dessa populacao no Brasil.
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4.2 GRUPO II: HISTORICO DE USO

Por meio desse grupo, compreende-se, principalmente, a importancia do
mercado brasileiro de maquiagem e um dos motivos dele ser tdo grande no Brasil. Vé-
se que, até as entrevistadas quem consomem pouco esse tipo de produto, em
momentos especificos o utiliza “Nao compro com frequéncia, eu utilizo mais e festas,
ou quando estou inspirada assim, sabe aquele dia que vocé acorda se sentindo bem,
eu passo, se nao, ndo.” (CM). Sendo os produtos mais usado pelas entrevistadas em
geral a base e o corretivo — produtos que estdo diretamente relacionados com o tom
de pele das consumidoras “Quando fago, a base é indispenséavel. Preciso da base.
Isso muda. Tinha época que ndo saia sem batom e lapis. Hoje em dia € a base” (NL),
0 que enfatiza um dos objetivos desse trabalho: verificar se existe grande variedade
de tons de produtos — com foco em base, corretivo, blush, contorno e iluminador — e
a facilidade para pessoas negras e pardas de encontra-los.

Notou-se, também, que o estilo e a quantidade de maquiagem que as
entrevistadas usam variam de acordo com a ocasido. E que o principal motivo do uso
de maquiagem pelas entrevistadas esta relacionado ao se sentir mais bonita e bem
com sigo mesmo. Também ja se verifica que a experiéncia de consumo de maquiagem
pode ser influenciada pelo tom de pele do consumidor, pois as duas entrevistadas
negras e uma das pardas tiveram problemas relacionados a atendimento em lojas de
maquiagem e dificuldade em encontrar produtos dos quais gostassem.

A Ultima vez foi quando eu comprei a base no Boticario, a menina da Boticario
nao entendia muito bem, tanto que eu fui no primeiro dia e ela ndo entendia,
ai no segundo dia eu levei a Rosany e ela que decidiu, ela € maquiadora e a
menina so6 observou, a maioria das pessoas nao estdo preparadas. (CM)

4.3 GRUPO lll: EXPERIENCIA

Neste grupo abordamos questdes relacionadas ao atendimento relativo as
experiéncias das entrevistadas no dia da entrevista e a dificuldade que as
entrevistadas tiveram em encontrar produtos para seus tons de pele, o que contribuiu
para a formulacéo da resposta do objetivo principal deste trabalho.

Nota-se que o mesmo problema citado no item 4.2 voltou a ocorrer nas lojas B
e C: os vendedores ndo possuiam conhecimento para ajudar as entrevistadas,
principalmente as de pele negra a encontrarem produtos.

Loja C... No geral foi uma experiéncia boa. O cara atendeu bem, mas néo
estava preparado pra atender alguém que ndo entendia sobre maquiagem e
sim quem ja sabia o que queria. Tal numeracao de base, numeragéo de blush
e etc. Como orientador, ndo achei bom, foi mau. Tanto que depois ele passou
o atendimento pra outra pessoa. (NL)

[...] gue nem na loja BMesmo, nds fomos e a mulher ndo entendia, tanto que
ela falou que achava que um tom ia ficar bom, mas quando foi ver era o dobro
do tom da minha pele, entdo eles estdo mais acostumados querendo ou nao
com as cores padréo entdo quando sai um pouco da linha deles é dificil a
pessoa entender de fato. (CM)
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Ja em relacdo a loja A, ndo houve relatos como esses. Assim foi possivel
entender que o atendimento pode influenciar tanto negativamente como positivamente
a experiéncia das consumidoras, pois quando bem feito verifica-se que o atendente
direciona a consumidora para as marcas que podem ter produtos que combinem com
sua cor, fazendo com que elas encontrem produtos mais facilmente.

Em relacdo a Loja A, tem muita coisa, mas s6 tinha muita coisa porque a
atendente entendia, porque se nao fosse ela ndo dava para saber que tinha
muita coisa, ela entendia pra caramba querendo ou ndo, entdo ela ja meio que
direcionou na Dior, depois na outra marca, mesmo ndo indo mostrar ela falou
gue tal marca tinha, ela tinha o conhecimento, ela ndo era sé um atendente ela
era uma entendedora de maquiagem que é o0 que conta para caramba em
gualquer loja que vocé vai. (CM)

Ja quando falamos de dificuldade em encontrar produtos, percebe-se que ela
€ maior nas lojas C e B — 0 que auxilia no entendimento de como as experiéncias nas
trés lojas sao diferentes.

Sim. O po e a base séo dificeis dependendo da loja. Tive dificuldade na Loja C
para esses dois produtos. Na A e B foram mais certeiros. Achei trés bases que
levaria. Das lojas que fui, de maquiagem, percebemos que da loja A o portfélio
€ bem maior que as duas. (NL)

N&o, eu consegui, na verdade tanto na Loja C quanto na B foi s6 um produto
basicamente, que tinha tom realmente da pele, sendo que tinha outras marcas,
a Loja B tinham outras linhas e a C tinha outras marcas, mas nao tinha do tom,
ja a loja A tinha varias marcas que tinham o tom, assim como também tinham
marcas que néo tinham o tom. (CM)

4.4 GRUPO IV: LOJAS E MARCAS

Com este grupo foi possivel identificar que o principal ponto a ser melhorado
pelas marcas e lojas € o aumento da gama de tons dos produtos para pessoas negras.
Isso permite pensar no objetivo principal deste trabalho, pois, a falta de produtos com
tons para as mulheres negras afeta diretamente a experiéncia de consumo, como algo

negativo.

Assim principalmente para as marcas brasileiras, pd cara olha o pais que vocé
ta sabe, se vocé pega os estados do Nordeste tipo a Bahia a populacao € negra
tipo 80% sabe, ndo pode ignorar um mercado desse tamanho, vocé pega 0s
Estados Unidos 0s negros sédo 13% e eles tém uma forca de pressao muito
maior que a gente, aqui a maior parte da populacéo é parda ou negra, como é
gue eles conseguem ignorar 50% do mercado, sabe... ou da migalha, porque
para mim chegar 14 e ter dois tons para pessoas negras € migalha e ter dez
tons para pessoas brancas, ndo quero migalha, quero refeicbes estou com
fome. (IP)

também foi analisado nesse item, que as entrevistadas consideram o pre¢co um
fator importante que influencia diretamente a decisdo de compra de um produto ou
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ndo, sendo o preco alto considerado um aspecto negativo. O atendimento e a
variedade de produtos também foram considerados pontos importantes na decisao de
compra, € que na visdo das entrevistadas, as marcas importadas, vendidas
principalmente na loja A, tém a maior variedade de cores, tons e produtos.

E totalmente relevante em relacdo & combinaco de preco e de escolha, porque
assim se vocé for parar para pensar, em relacdo ao publico negro da maior
parte da populacéo brasileira, a maior parte ndo tem poder aquisitivo bom, a
loja onde tem a maior quantidade de produtos, sem pensar no preco é a loja A,
s6é que a loja em si ja € uma loja para um poder aquisitivo maior,
automaticamente parte do publico ndo vai entrar |a, por ser uma loja de poder
aquisitivo maior, ndo sabe nem se vai ter, se tem ou ndo tem e qual que vai ser
0 prego, porque que nem, la tinha uma Natura, uma Natura pode caber no bolgo
da pessoa, mas sO pela fachada da loja eles ja ndo védo, em relacdo a
combinacdo de preco e ter, muitos iriam para Loja C ou para uma loja B,
provavelmente eles iriam mais para B porque é uma loja querendo ou ndo com
foco para um publico mais de baixa estimativa de renda e querendo ou nao
mais conhecida, entdo é um fator sim principal, porque se vocé for ver, se o
publico negro ndo tem poder aquisitivo, talvez as marcas que atendem esse
publico teriam que investir mais neles (CM).

verificou-se também, que as entrevistadas ndo se sentiram tao representada
pelas marcas visitadas. Mesmo a loja A — que foi considerada a loja com variedade
maior de produtos e cartela maior de tons, que podem atender varias pessoas — nao
representou 100% as entrevistadas de pele negra, pois, apesar de haver produtos,
nem todas as marcas 0s possuiam. As entrevistadas identificaram, também, que
algumas marcas dessa loja ... se comunicam com o publico como se abrangessem
pessoas de varios tons de pele, porém ndo possuem produtos para as mesmas.

Assim tipo na real, vocé pega até na loja A, algumas marcas, elas quando vocé olhava
as modelos, as modelos eram tipo escuras, mas ndo tinha base escura, entdo um mixed
fillings, tipo é legal que eles peguem modelos negras para representar, porque a gente
olha e fala: olha sé da hora, mas tipo, o que adiante ter uma pessoa superescura e hdo
ter a base para a pessoa que ta ali sabe, entdo ndo me senti muito ndo para ser sincera,
fiquei bem ‘meh’ (IP).

Assim entende-se que, na visdo das entrevistadas, existe uma diferenca entre
as trés lojas, principalmente relacionada a variedade de produtos ofertados. Foi
possivel fazer, também, a comparacao da variedade e produtos em relacdo as marcas
nacionais e importadas. Além de nos mostrar que o preco é um fator importante na
hora de decidirem comprar ou ndo um produto.

5 CONCLUSAO

No comeco deste artigo, apresentou-se 0 aumento do nimero de pessoas que
se declararam negras e pardas e que iSso pode mostrar que as pessoas comegaram
a se aceitar mais em relacédo a propria cor, num pais em que mais da metade da
populacdo ndo é branca e que possui um mercado de cosméticos extremamente
grande e importante. Porém, mesmo com essas informagdes, questiona-se, sera que
o mercado de cosméticos esta preparado para as consumidoras negras e pardas?
Sera que as questdes raciais ainda interferem na formacéao da identidade de mulheres
pardas e negras?
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Como visto, ser negro no Brasil foi motivo de vergonha por muito tempo. Em
diversos momentos da histéria do Brasil, tentou-se esconder e desempoderar a
populacao negra, o que originou cicatrizes nao totalmente curadas, principalmente em
relacdo as mulheres negras, ainda hoje duplamente discriminadas: por serem
mulheres e por serem negras. Por meio dos depoimentos das entrevistadas, €
possivel confirmar a existéncia do racismo, pois todas ja presenciaram ou viveram
situacdes a ele relacionadas.

Percebe-se 0 peso da discriminagdo na formacdo da identidade das
entrevistadas, que passaram e ainda passam por processos de auto aceitacdo
relacionados a propria cor. Verifica-se que as entrevistadas se sentem Unicas nos
meios em que frequentam, entendem que sua cor carrega um peso a maior, e que, as
vezes, 0 esforco delas € maior do que o de uma pessoa branca para conseguir
oportunidades de emprego, ja que para elas ser negra, muitas vezes, é considerado
sindnimo de n&o escolaridade e pobreza intelectual e financeira, além delas ja terem
sido alvo de discriminacao e preconceito que deixaram sua marca e consequéncias.

A realizacdo deste trabalho permitiu uma analise do mercado de maquiagem
brasileiro por meio do olhar de consumidoras pardas e negras, permitindo o alcance
do seu objetivo secundario: entender como a maquiagem esta presente na vida das
mulheres de 18 a 35 anos. Através do estudo do tema, foi possivel entender o peso e
a importancia do mercado de maquiagem no Brasil. Verificou-se, através dos
depoimentos das mulheres entrevistadas, que, mesmo entre aquelas que né&o
consomem esse tipo de produto todos os dias, ele é presente em suas vidas em
momentos-chave, como em festas ou quando querem se sentir mais bonitas ou
guando estdo mais inspiradas. Foi possivel entender que, dependendo da situacao
em gue se encontram, usam menos ou mais maquiagem. As entrevistadas, em geral,
usam uma maquiagem mais pesada em festas e saidas.

E possivel responder o objetivo secundario: verificar se ainda ha falta de
variedade de tons para pessoas negras e pardas. Conclui-se que, apesar do mercado
de maquiagem no Brasil ser grande e importante — e de ter progredido em relacédo a
oferta de produtos voltados para as pessoas negras e pardas — ha falta de variedade
de tons de produtos voltados a preparacao da pele de diferentes tons (base, corretivo,
blush, contorno, p6 e iluminador). Apesar de as lojas visitadas possuirem varias
marcas ou linhas — com grande variedade de produtos —, nem todas essas linhas e
macas conseguiram atender as entrevistadas negras e algumas das pardas.

Também foi possivel concluir que na visdo das entrevistadas, além de ainda
haver falta de produtos para peles negras e pardas, elas perceberam que as marcas
importadas — em contraposi¢cdo com as nacionais — tém mais variedade de produtos,
texturas, e acabamentos, que atendem melhor diferentes gostos e tons. Elas também
mencionam que, apesar das marcas nacionais estarem comecgando a investir mais em
produtos com mais tons, ainda é preciso melhorar. I1sso responde outro objetivo
secundéario: identificar se as marcas brasileiras, em contraposi¢cdo as importadas,
oferecem variedade de produtos que atendam diferentes tipos de pessoas e tons de
pele.

Outro ponto entendido por meio desta pesquisa permite responder o objetivo
secundario: entender se a experiencia nas trés lojas sao diferentes, especialmente o
atendimento e na dificuldade em encontrar produtos. Verificou-se que as marcas
importadas possuem mais oferta de tons e que, predominantemente, sado vendidas na
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loja A. Analisando a experiéncia das entrevistadas nas trés lojas visitadas, € possivel
concluir que o atendimento, na percepgao das entrevistadas de cor, € pior na loja B e
na loja C. Observou-se que a maioria das entrevistadas negras e pardas nessas lojas
foram atendidas por funcionarios sem entendimento aprofundado sobre maquiagem,
gue ndo souberam lidar com a situacdo de atendimento para pessoa de pele negra e
parda. Esse fato dificultou a busca pelos produtos, pois ndo existiam pessoas para
guia-las, ajuda-las. A dificuldade delas em achar produtos nessas lojas também foi
maior do que na loja A, apesar de nem todas as marcas da loja oferecerem produtos
para elas.

Percebendo que a loja A foi considerada a loja com mais variedade e melhor
atendimento, buscou-se indagar sobre a questao dos precos, pois, de acordo com as
entrevistadas, o local onde mulheres negras se sentiiam mais confortaveis,
encontrando mais variedade de produtos para sua pele também, € a loja que vende
os produtos com maior preco. Considerando que grande parte da populacdo negra no
Brasil ndo possui alto poder aquisitivo, tal fato pode fazer com que ndo entrem na loja,
por ser vista como uma loja de luxo, com pregos inacessiveis.

Um fato que nos mostra como o tom de pele pode influenciar em sua
experiéncia de consumo de maquiagem é a falta da oferta de produtos para a
preparacao da pele — principalmente as bases com grande leque de tons — dificultou
as consumidoras entrevistadas de tons utilizaveis e dos quais, a0 mesmo tempo,
gostem. Para elas, uma consumidora branca tem muito mais facilidade em achar
produtos com diversos tons e acabamentos para seu tom de pele, ja que, entre varios
produtos com diversas texturas, as vezes, apenas achavam um que combinasse em
relacdo a seu tom de pele. Aconteceu que, muitas vezes, entrevistadas, entraram em
contato com varias marcas, testaram varias texturas, mas usariam, de fato, apenas
alguns produtos.

Outro fator que nos mostra como o tom de pele de uma pessoa pode influenciar
em sua experiéncia de consumo de maquiagem é que, observou-se que, quando o
atendente ndo tem conhecimento e interesse suficiente para guiar a consumidora,
torna a experiéncia mais dificil, principalmente quando a consumidora ndo possui
conhecimentos sobre os produtos e como utiliza-los. Durante as entrevistas, foi
possivel notar que, se o atendente € bem treinado, direciona a consumidora para as
marcas e linhas que oferecem produtos para seu tom de pele.

O racismo ainda existe e influencia a formacao da identidade das mulheres
negras e nas suas experiéncias de consumo. Assim, conclui-se, em relacdo ao
objetivo primario desta pesquisa, o tom de pele das entrevistadas influenciou na
dificuldade delas em encontrar variedade de produtos que apresentem o tom certo
para a sua pele (texturas e acabamentos). Isso ocorre, principalmente, com as marcas
brasileiras — normalmente as mais baratas e acessiveis. Elas apresentam produtos,
mas ndo com igual variedade, como para as pessoas de pele branca. A falta de
treinamento para os vendedores em relacdo a pele negra faz com que a maioria ndo
esteja preparada e nem tenha conhecimentos para ajudar e direcionar pessoas de
pele negra a encontrar produtos para sua pele.

Pode-se afirmar que o mercado brasileiro de maquiagem nao esta totalmente
preparado para atender pessoas de pele negra e parda. Lojas e marcas deveriam se
preocupar mais em treinar seus funcionarios para guiar suas clientes nas lojas, a fim
de que encontrem mais facilmente produtos para sua pele. Considera-se que as
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marcas deveriam investir mais no desenvolvimento de produtos com diversas texturas
e acabamentos, com maior cartela de cores, abrangendo desde a pessoa mais clara
até a mais escura.

Vale ressaltar as limitagbes deste trabalho: foram realizadas entrevistas com
cinco pessoas, apenas mulheres em sua maioria das regifes sul e oeste da cidade de
Sé&o Paulo. Por ser um trabalho de conclusdo de curso de graduacéo, apesar das
limitacGes de tempo e dedicacédo, cumpriu 0 seu objetivo. Portanto, deve-se ter cautela
na generalizacdo dos resultados, que sao significativos e relevantes, mas merecem
ser aprofundados.

Como uma forma de continuidade para a proposta aqui apresentada, sugere-
se que novos estudos abordem o racismo em mercados de cosméticos e que sejam
realizados trabalhos com amostra maior e ampliacédo da representatividade de sujeitos
de diferentes géneros e tons de pele.
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