MARKETING

CULTURA E CONSUMO: Acbdes de Marketing do Setor de Moda para

Atender as Especificidades dos Consumidores Afro-brasileiros

Jamilla Bamidelle Souza dos Santos (jambamidelle@gmail.com)
Francisco Mirialdo Chaves Trigueiro (fmctrigueiro@yahoo.com.br)



Resumo

As constantes evolugdes no mundo da moda oportunizam a ascensdo de novos
segmentos de mercados, que surgem com o proposito reduzir a caréncia na ofertar
de produtos especificos para uma determinada demanda, como o segmento de
produtos afro-brasileiros. Sendo assim, este artigo tem como objetivo analisar as
acOes de marketing utilizadas no segmento de mercado Afro-Brasileiro no setor de
moda em Cuiaba. A vista disso foram explorados temas como: Teoria da Cultura do
Consumo (CCT), Segmentacdo de Mercado e Moda Afro-Brasileira. Dessa forma, a
pesquisa foi desenvolvida pelo método qualitativo através de uma entrevista
semiestruturada com os gestores das empresas, buscando compreender e analisar
as acOes de marketing. Desse modo, com um estilo mais contemporéaneo e o
designer diferenciado dos produtos, as empresas buscam por meio da
comercializacdo incentivar a identidade e fortalecimento cultural. Entretanto,
observou-se também uma caréncia por parte das empresas em desenvolver mais 0s
canais de comunicagéo.

Palavras-chave: Teoria da Cultura do Consumo (CCT); Comportamento do
Consumidor; Segmentacao de Mercado; Moda Afro-Brasileira.

Abstract: As constant evolutions in the world of the opportunity to offer products for
a specific demand, such as the segment of Afro-Brazilian products. Therefore, this
article aims at the marketing actions used in the Afro-Brazilian market segment in the
fashion sector in Cuiaba. In view of this, topics such as: Theory of Consumer Culture
(CCT), Market Segmentation and Afro-Brazilian Fashion were explored. In this way,
the research was developed by the qualitative method through a semi-structured
interview with the managers of the companies, seeking to understand and analyze
how marketing actions. In this way, with a more contemporary style and the
differentiating designer of the products, how to promote through promotion,
encourage identity and cultural strengthening. However, there was also a need for
companies to further develop communication channels.

Keywords: Theory of Consumer Culture (CCT); Market Segmentation; Afro-Brazilian
Fashion.



1 INTRODUCAO

A distribuicdo mercadoldgica no Brasil ndo buscava atender as necessidades
da populacéo afrodescendente, somente ap6s a década de 1990 com a estruturacao
dos movimentos negros organizados. Como afirmam Oliveira, Silva e Tonon (2017),
esses movimentos possibilitaram a insercéo e divulgagéo dos produtos no mercado,
além de politicas publicas que aumentou o poder de compra do consumidor
afrodescendente.

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae, 2010)
realizou uma pesquisa no qual apontou 54% da populacédo brasileira € negra, sendo
cerca de aproximadamente 104 milhGes de negros no pais, que movimentam R$
800 bilhdes por ano. No estado de Mato Grosso, de acordo com o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010) 60% da populacdo se autodeclaram pretos
ou pardos, onde 351.328 mil pessoas sao residentes do municipio de Cuiaba.

O segmento da moda Afro-Brasileira estd em constante expansdo no mercado
como afirmar Harger (2016). Um dos fatores desse crescimento é caracterizado na
confeccdo dos produtos no qual ha um regaste das raizes culturais e ancestrais,
tanto da cultura brasileira quanto da cultura africana. Ainda que, esse segmento
enfrente inmeros obstaculos, sendo eles o racismo e a discriminacgao.

A diferenciacdo dos produtos Afro-Brasileiro desperta no consumidor a
necessidade e o desejo, conforme explica SOLOMON (2010). Produtos estes, que
encantam com as varias estampas e as cores vibrantes, além de carregar historias
tornando pecas identitarias. Para Santos, Ladeira e Marques (2010), as
especificidades desses produtos acabam refletindo comportamentos e tradicdes que
move uma parte da economia.

No que diz respeito a cultura, consumo e etnia, Oliveira (2011) discute a
abordagem do consumo em foco no comportamento do consumidor negro,
principalmente, as mulheres, pois esses consumidores desenvolvem um sentimento
de resignificacdo. Ja Rocha e Casotti (2017) realizaram uma reflexao critica sobre o
consumidor negro, por meio da légica branca de mercado que caracteriza na
guantidade limitada de produtos direcionados a essa populacéo

Diante do cenério exposto, este trabalho buscar levantar a seguinte questéo de
pesquisa: Como as empresas do setor de moda atendem o consumidor afro-
brasileiro, considerando as especificidades da cultura e consumo desse segmento
de mercado?

Posto isso, este estudo tem como objetivo geral analisar as ac6es de marketing
utilizadas no Segmento de Mercado Afro-Brasileiro no Setor de Moda em Cuiaba. E
como objetivos especificos: Identificar as acbes de marketing voltadas ao
atendimento do mercado em estudo, tais como o desenvolvimento de produto,
criacdo de valor dos produtos, comunicacdo de marketing e atendimento.

Essa pesquisa € considerada relevante para os empreendedores que desejam
atuar ou atuam no segmento de moda Afro-Brasileira. Ademais, esse estudo
contribui cientificamente para o desenvolvimento de futuros estudos sobre o tema e
essas as acdes de marketing adaptadas para atender o consumidor Afro-Brasileiro
no setor da moda.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Administrac&o de Marketing

Segundo American Marketing Association (AMA, 2007, p.17) o marketing é
“atividade (conjunto de instituicdes) e processos para criar, comunicar, distribuir e
negociar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros, bem
como para a sociedade como um todo”. Dessa forma, o conceito de marketing
evolui, partindo do pressuposto de criacdo de valor de um produto ou organizacao
especifica para interacdo e criagdo de valor aos skateholders (ANDRADE, 2012).

Para McCarthy (1978 apud Andrade 2012) o Composto de Marketing ou Mix de
Marketing sdo atividades especificas do marketing que se dividem entre quatro
variaveis, sendo elas os 4Ps: Produto, Preco, Praca e Promocédo. Para Andrade
(2012) o Produto € tudo aquilo que pode ser disponibilizado para atender os desejos
e necessidades do mercado, caracterizando em bens tangiveis ou servicos
intangiveis. Desse modo, o designer, rotulo, marca, qualidade, variedade, tamanho,
garantia, devolucdo, servicos agregados e embalagens sdo levados em
consideracao na confecc¢ao do produto.

O Preco é determinado pelo lucro, através de inumeras dimensbes para
estabelecer a politica de preco, sdo considerados: os custos de transporte, 0s
descontos, as concessodes, a flexibilidade e o nivel de preco durante o ciclo de vida
do produto. A Praca diz respeito a distribuicdo, onde sédo analisados: o nivel das
instalacdes para receber, produzir e armazenar os produtos, definicdo dos canais de
distribuicdo e dos facilitadores no processo e no nivel de exposicdo do produto
(ANDRADE, 2012).

O P de Promocéao consiste ha comunicacdo adequada para influenciar atitudes
e comportamentos que serdo disponibilizados no canal de distribuicdo, para isso
McCarthy e Perrault Junior (1997 apud Andrade 2012) definiram trés essenciais
parametros que os produtos devem apresentar a praga correta, 0 preco correto e o
produto correto.

Contudo, devido ha iniumeras mudancas do comportamento do consumidor
mediante ao uso de tecnologia, surge o marketing digital, aguecendo o mercado e
aumentando a competitividade das empresas. Para Junior e Azevedo (2015), o
marketing digital € a juncdo dos meios eletrébnicos com o marketing tradicional,
desse modo, através dos recursos digitais 0 marketing acaba incentivando uma
maior interacdo na comunicacdo das empresas, dos clientes e dos fornecedores
pelas midias sociais.

Com o surgimento do marketing digital, Kotler e Keller (2018) realiza uma
atualizacdo dos 4Ps que trata sobre: Pessoas, Performance, Programa e Processos.
A parte das Pessoas esta relacionada com a valorizacdo tanto dos colaboradores
guanto dos consumidores. A Performance busca explorar os indicadores de
resultados, como os lucrativos, de responsabilidade social, ético, entre outros. Os
Processos representam as dinamicidades do mercado que as organizacfes devem
observar. Os Programas consistem em inameras atividades do marketing, dentre
elas os 4Ps.

De acordo com Kotler e Keller (2018) existem seis forcas do macroambiente
gue as organizacgdes necessitam observar, pois sdo ambientes de oportunidades ou
ameacas. Sendo eles: demografico, econdbmico, sociocultural, natural, politico-legal
e tecnologico. Ademais, 0 microambiente é composto pelas seguintes forcas:
empresa, fornecedores, concorrentes, clientes, intermediarios de marketing e
publico.



O quadro 2 abaixo mostra o macroambiente e suas forgas especificando
através dos seus principais enfoques, baseado no autor Kotler e Keller (2018).
Quadro 02- Macroambiente e MicroAmbiente de Marketing

Forcas Enfoque Forcas Enfoque
Demografico | Populagdo Empresa Inter-
relacionamento
Macroambiente | gcongmico Poder Microambiente | Fomecedores | Relacionamento
Econbémico
Sociocultural | Valores Concorrentes | Vantagem
Culturais competitiva
Natural Questdes Intermediérios | Canais de
Naturais de Marketing | distribuicdo
Politico- Legislacdes Clientes Mercados-
Legal clientes
Tecnologico | Inovacdes Publico Grupo
especifico

Fonte: Kotler e Keller (2018)

O ambiente demografico corresponde a populacdo que é possivel ser
analisados: dados de faixa etaria, posicao étnica, grau de instrucdo e regides. O
ambiente econdmico refere-se a renda, poupanca, endividamento, disponibilidade de
crédito e o poder de compra.

Ja4 o ambiente sociocultural trata das perspectivas que definem as relacdes
como os valores culturais centrais e as subculturas. Mediante algumas instituicbes
sociais e forcas o individuo acaba recebendo influéncias e construindo seus valores
tanto culturais quanto sociais (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O ambiente natural sdo as questdes ambientais que influenciam no processo
tal como as mudancas climaticas, escassez de matéria-prima, falta de agua, entre
outros. O ambiente politico-legal caracteriza nas leis, nas rela¢cdes das organizacdes
com os O6rgdos governamentais e movimentos de interesse. O ambiente tecnoldgico
precisa-se analisado nas variacdes de orcamento de pesquisa e desenvolvimento,
observar as mudancas e oportunidades tecnologicas (KOTLER; KELLER, 2018).

O microambiente tem como objetivo estimular o relacionamento com o0s
skateholders da organizacdo, por meio de encorajar projetos e acdes dentro da
empresa, interacionando os departamentos; examinar as disponibilidades dos
fornecedores; selecionar os intermediarios de marketing que sdo os revendedores
dos produtos; compreender os tipos de mercado de cliente; atender as necessidades
dos consumidores- alvo para se destacarem dos concorrentes; e relacionar com os
publicos que se assemelham ao mercado de cliente (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Na criacdo de valor de um bem tangivel, ou seja, um produto destaca-se
alguns parametros principais, como: a qualidade, os recursos, o design e
embalagem. Além disso, Kotler e Keller (2018) complementam que a organizacao
pode optar por disponibilizar ou investir em entregas, leasing, manutencdo e
treinamento.

No que tange as acfes de marketing, Barreto (2007) por meio de uma revisao
bibliografica identificou as ac¢des de marketing compostas no marketing de
relacionamento, ou seja, na relagdo da empresa e o cliente final com objetivo de
compreender as necessidades e fidelizacdo dos clientes e os meios de lucratividade.




2.2 Segmento de Mercado, Cultura e Consumo

A identificacdo do mercado-alvo € uma a¢do de marketing que advém apds
a divisdo de mercado, em grupo de pessoas menores que partilham necessidades e
desejos semelhantes, em outras palavras a segmentacéo de mercado. Para Kotler
e Keller (2018) os clientes se diferem por: localizagdo, recursos, caracteristicas,
comportamentos, atitudes e praticas de compra, dessa forma, a divisdo do mercado
através dessas variaveis trona-se mais eficiente e efetiva compreender as
necessidades especificadas dos clientes.

A segmentacdo de mercado compde cinco subdivisbes de variaveis, segundo
Kotler e Keller (2018):

» Segmentacdo Geogréfica representa as unidades geograficas, como: paises,
regides, estados, cidades e bairros. Nessa divisdo tem potencial de desenvolver o
marketing regional ou local, dependendo da extensdo do territorio, porém é
necessario cuidado com as variagdes locais.

+ Segmentacdo Demografica € a mais comum, pois relaciona com as
necessidades e desejos, além de serem mais faceis para mensurar. Esse segmento
€ capaz de identificar: a idade, tamanho da familia, renda, ciclo de vida, religido,
raca, sexo, ocupacao, grau de instrucao, classe social e nacionalidade.

Sobre Raca e Cultura, especialmente, o marketing multicultural renuncia a
abordagem de massa com foco na diversidade de mercado. Esse segmento prioriza
as necessidades e desejos dos segmentos étnicos e culturais, vale salientar, deve
ser considerando as normas, os habitos de compras, as nuances de linguagem e
praticas de negocio. Sendo assim, o marketing multicultura é capaz de ser
expressos para grupos minoritarios pelas midias, canais de comunicacdo ou
mensagens de marketing. Outrossim, pesquisas revelam um aumento em até trés
vezes mais no marketing multicultural referente ao mercado norte-americano, em
destaque os segmentos: Hispanico, Africano e Asiatico. Os Afro-Americanos sao um
segmento mais ligado a moda priorizando a qualidade e as op¢des, no mais esse
segmento causa impacto social, econdmico e cultural movimentando setores das
artes, musicas, invencoes, esportes e literatura (KOTLER e KELLER, 2018).

» Segmentacao Psicografica é a divisdo que corresponde a valores, estilo de
vida e personalidade dos consumidores, em sua maioria, sdo consumidores do
mesmo grupo demografico com perfis psicografico diferente.

*Segmentagdao Comportamental envolve a ideia de necessidades e beneficios
procurado; os papéis de decisdo de compra, como iniciador, comprador,
influenciador, usuario e decisor; e variaveis relativas do usuario e ao uso, analisando
as ocasides, status do usuario, indice de utilizacdo, atitude, status de fidelidade e
estagio de disposicao.

Posteriormente as segmentacdes de mercado sao definidas inUmeros perfis de
segmentacdo, em seguida esses perfis sdo avaliados e selecionados e assim de
acordo com mais atrativo € determinado mercado-alvo. Vale ressaltar, existem dois
essenciais fatores para conquistar 0s consumidores-alvo, 0 primeiro € a
diferenciacdo da oferta para criar valor ao cliente e o segundo é referente ao
posicionamento da empresa de modo que a oferta se destague diante o0s
concorrentes KOTLER E KELLER (2018).

Dessa forma, os consumidores, de modo geral, acabam adotando o processo
de compra como estilo de vida. De acordo com Kotler e Keller (2006), o nicho de

mercado dessas empresas € definido como atraente, por atender ha quatro
carateristicas. Sendo elas: a capacidade do nicho ora em crescimento, ora em



definir estratégias para diminuir a concorréncia; e a compreensao dos clientes diante
a precificacéo, ainda que tenham necessidades distintas.

O Quadro 03, de acordo com Kotler e Keller (2018) demostram as principais
variaveis relativas da base de segmentacdo de mercado.
Quadro 03: As variaveis relativas da segmentacédo de mercado.

Bases da Segmentacéo Variaveis Relativas
Demograéficas Localizacédo, porte da empresa e setores de pesquisa.
Operacionais Tecnologia, recursos dos clientes, status de usuario ou ndo usuario.

Abordagens de Compra | Politica, organizagcdo e critérios de compras; estrutura de poder e de
relacionamentos.

Fatores Situacionais Casos urgentes, aplicacdo especifica e tamanho do pedido.

Caracteristicas Pessoais | Fidelidade, prevencao contra riscos e similaridade com os stakeholders.

Fonte: Kotler e Keller (2018)

As variaveis basicas que formam os parametros na segmentacdo demografica
desse estudo sdo: a renda, a religido, ciclo de vida da familia e, principalmente, a
raca. Em busca de suprir as necessidades e desejos dessa determinada populagéo
gue os empresarios estabelecem seu mercado-alvo (KOTLER E KELLER, 2006).

No que se refere significado cultural permeia por uma trajetdria tradicional, que
encaminha para um bem de consumo. Essa trajetéria tradicional é capaz de ser
transmitida atraves da publicidade, dos rituais de consumo e até mesmo o mundo da
moda. Desse modo, McCracken (2007) analisa a cultura determinando dois
fendbmenos: a lente, sendo uma forma no qual o individuo enxerga o mundo. O
segundo € a planta baixa que compreende nas ac¢des sociais e produtivas geradas
para compor esse mundo. Além dos fenbmenos, a cultura € composta por categorias
como uma forma se segmentacdo, onde pode ser mensurada por status, género,
idade, ocupacéo e distincdo de classes, com isso, os individuos aderem as culturas
e definam uma propria visdo, conforme o autor supracitado.

Para Pinto e Lara (2011) toda significacdo cultural faz parte da construcdo da
Teoria da Cultura do Consumo, as experiéncias e acdes promovem valores,
sentimentos e pensamentos que contribuem na construcdo da vida social.
Consequentemente, a relacdo do consumidor, ora individual ora coletivo, a natureza
e as constantes mudancas nas categorias socioldgicas influenciam nesse meio.

De acordo Silva, Neto, Grangeiro e Carneiro (2020), os autores Eric. J. Arnould
e Craig J. Thompson realizaram uma pesquisa de CCT nos ultimos 20 anos,
discorrendo sobre experienciais de consumo, ideologias e simbolos. Nesse contexto,
Arnould E. em 2005 desenvolveu um estudo sobre a importancia do CCT nos
mercados varejistas, investigando as estratégias para empresas com recursos
limitados. Em seguida, em 2013 Healy J. C. e McDonagh P. examinou o CCT
voltado ao comportamento do consumidor e no ano de 2015 Aarikka-Stenroos
escreveu o artigo “Service Experience Co-creation: Conceptualization, Implications
and Future Research Directions” no qual analisou cocriagdo de experiéncia com
base no CCT.

As experiéncias de consumo ocorrem devido a estimulos individuais
desenvolvidos pela mente, pelos sentidos e pelos sentimentos. Em concordancia
com Schmitt (2000), Pine Il e Gilmore (1998), os autores Pinto e Lara (2011)
analisaram a relacdo da experiéncia de consumo em ambos o0s estudos,
identificando que o processo da experiéncia é algo intencional, pois os produtos ou




servicos despertam e induzem os consumidores a uma determinada acdo
memoravel, ou seja, a experiéncia.

Com isso, cada individuo acaba desenvolvendo uma experiéncia de consumo
diferente, em razdo da sua visdo. Sendo assim, Caru e Cova (2003, apud Pinto e
Lara, 2011) consideram a experiéncia como forma de socializagéo por proporcionar
aos individuos inumeros sentimentos, como: raiva, prazer, frustracdo, alegria,
emocao, entre outros.

2.3 Moda Afro-Brasileira

A moda trata-se de fenGmeno cultural no qual um grupo social se manifesta
através de interesses, comportamentos e personalidades de um determinado
ambiente cultural, esse processo viabiliza aos grupos meios de comunicagao que
formam identidades, necessidades e desejos. Dessa forma, esses grupos sociais
apresentam diversas carateristicas culturais, como: idiomas, vestimenta, costumes,
crencgas, alimentacdo, entre outros. A vista disso, a moda afro-brasileira torna-se um
pilar de auxilio para a cultura afro-brasileira em que os consumidores desenvolvem
uma identidade e fortalecimento cultural (HARGER, 2016).

Segundo Sansone (2000), o consumo foi um fator significativo para ascensao
do negro ora para combater as opressdes, ora para expor sua cidadania. Esse
crescimento ocorreu em dois estados brasileiros, Bahia e Rio de Janeiro,
principalmente por conta da globalizacdo e mercantilizacdo dos produtos e servicos.

Nos anos 1920 aos 1960, o Rio de Janeiro era marcado pelo samba e carnaval
gue influenciou no processo de mercantilizacdo, desse modo, desenvolveram 0s
desfiles de carnavais que fomentava esse mercado. Ademais, geralmente nas
regides de classe mais baixa 0s negros cariocas praticavam o jongo, uma danca, e a
umbanda uma religido (SANSONE, 2000).

Em contrapartida, as representacdes culturais da Bahia sdo menos sincretistas,
priorizando as raizes tradicionais direcionadas a cultura religiosa. Nessa mesma
época, a Bahia foi considerada como Roma Negra das Ameéricas, por ser um bergo
de culto aos orixas. Além disso, houve algumas desconstru¢des de comportamentos
gue se tornaram status de tipicos da Bahia, entre eles: As baianas que sé&o
vendedoras de doces e comidas tipicas que antigamente eram consideradas como
mulheres perigosas; o0 azeite de dendé, que era visto como sujo e apropriado
somente para 0S negros; a capoeira que era conhecida como uma luta de rua e
passou a ser uma arte marcial brasileira (SANSONE, 2000).

Esse processo de mercantilizacdo e comercializacdo, para Sansone (2000),
proporcionaram a reafricanizacéo e desestigmatizacédo da cultura afro-brasileira, pois
até os anos 1970 a cultura afro-brasileira era determinada como cultura de classe
baixa. Contudo, a moda da cultura negra ganha visibilidade, por meio do visual afro
com referéncias internacionais do James Brown e The Jackson Five que usavam
robes e turbantes. Dessa forma, o autor conclui que o consumo foi primordial para
conquistar direitos civis.

A partir de 1990 o mercado de consumo passou por uma mudanca cultural,
momento ao qual o mercado necessitou interagir e assim se reposicionar para
atender as especificidades de um certo grupo de consumidores,
os afrodescendentes. Ainda que essa populagéo correspondesse em quase metade
da populagao brasileira ndo eram reconhecidos como consumidores. E devido aos
inimeros anos de subjugacdo e escraviddo da populagdo negra, até o presente a
maioria encontra-se nos niveis mais baixos das classes sociais. Diante desse
cenario, surgem 0s movimentos negros organizados buscando as chamadas acdes



afirmativas, que auxiliam no desenvolvimento de politicas especificas para minimizar
os efeitos da desigualdade racial (OLIVEIRA, SILVA e TONON, 2017).

Ainda segundo os autores supracitados, por meio dos movimentos negros
organizados que o mercado conseguiu analisar as necessidades da populagéo,
onde eram identificados os habitos e valores expressados pelos grupos.
Basicamente eram ac¢des simultaneas, a0 mesmo momento em que 0S movimentos
conquistavam as acfes afirmativas, aumentava a demanda de servicos e produtos
destinados a essa populagéo.

Dessa forma, a Moda Afro-Brasileira desempenha todo um contexto cultural,
gue estéo introduzidos nos detalhes dos seus produtos. A constru¢cdo da Moda afro-
brasileira vive em constantes mudancas devido aos inUmeros valores culturais da
ancestralidade que foram apagados ou néo poderéo ser cultuados (HARGER, 2016).

No que se refere as marcas que atuam no segmento da moda afro-brasileira,
de acordo com Harger (2016), se dividem em trés estilos: o primeiro é o estilo
contemporaneo que trabalha com pecas estampas direcionado a afro-brasileira, no
entanto com estética mais moderna; o segundo € o estilo religioso no qual as pecas
séo voltadas a religido tanto para participantes quanto para ndo participantes, mas
gue se identificam, em sua maioria sdo pecas artesanais que podem ser usadas no
dia-a-dia ou em cultos religiosos; o terceiro € o estilo ancestral no qual as pecas séo

mais coloridas e estampas em modelagens amplas ou amarracdes ligadas a Africa.

Para Porto e Francisco (2011) apud Harger 2016), as pecas afro-brasileiras séo
em sua maioria com simbologia, cores fortes e vibrantes para transmitir alegria, pois
os afrodescendentes tém o costume cultural de utilizar as cores nas pecas para
elevar o espirito e a alma. E habitual encontrar nas pecas: uso de peles de animais,
fibras, pedras, simbolos de religido de matriz africana, macramé, modulagem,
mascaras, grafite, além disso, algumas estampas sdo em referéncias as pessoas de
representatividade, como do hip hop, ou com frases e cabelos blacks.

Lody (2001) apud Harger (2016) destaca alguns produtos que realizam uma
releitura a moda afro-brasileira e seus paises de procedéncia, conforme quadro 04.
Quadro 04: A relacdo dos Produtos com seus paises de procedéncia.

Paises de Procedéncia Produtos
Nigéria Saias rodadas, panos vistosos, braceletes, argoldes e xales da costa.
Angola e Congo Rodilha, turbante, balangandés e migangas.

Fonte: Lody (2001) apud Harger (2016)

Nesse contexto, o publico-alvo desse segmento é formado por pessoas que se
identificam com o estilo afro, ou seja, ora por pessoas negras ora por pessoas
brancas. Acerca de uma pesquisa realizada por Harger (2016) foi evidenciado trés
grupos consumidores: os turistas, os afrodescendentes que preservam suas raizes e
os sensibilizantes ndo afrodescendentes.

Na pesquisa realizada por Oliveira, Silva e Tonon (2017) analisou-se a
percepcdo de consumo das consumidoras negras, em relacdo aos produtos de
beleza, comprovando a influéncia dos movimentos negros nas decisfes de
consumo, além de identificar uma caréncia na gestdo das organizacbes para
diversidade cultural e étnica no mercado. JA Rocha e Casotti (2017) estudaram
sobre as reflexdes do consumidor negro no Brasil, constatando a invisibilidade do
consumidor imposta pela l6gica branca de mercado que limita essa populacdo de
consumir.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia aplicada nesse trabalho refere-se a pesquisa descritiva, no qual
foram analisadas as acdes de marketing adotadas para atender os consumidores
afrodescendentes. Essa pesquisa prop0s estudar a estrutura social com mais
flexibilidade e especializacdo nas questdes propostas sobre explicacbes e
interpretacbes de um grupo. Com isso, 0 estudo trata-se de um estudo qualitativo
com o objetivo de retratar as caracteristicas e as relacfes entre as variaveis de uma
determinada populacao, utilizando técnicas de observacao e entrevistas (GIL, 2002).

No que diz respeito ao objeto de estudo abordado foram as empresas
varejistas que tém como publico-alvo os consumidores afro-brasileiros no municipio
de Cuiaba. Com isso, 0s sujeitos da pesquisa foram trés gestores que comercializam
em Cuiaba-MT. Quanto a técnica de coleta de dados encaminhou-se para entrevista
e questionario aberto, junto aos gestores. A entrevista foi aplicada de modo
semiestruturada que torna mais adequado para este caso, devido o roteiro ser
formado pelos objetivos e hipdteses da pesquisa. No entanto, existe uma
flexibilidade na aplicacdo onde varia a ordem das questdes conforme o entrevistado
(LAVILLE & DIONNE, 1999 apud OLIVEIRA 2011).

As questdes do roteiro destinado aos colaboradores e gestores, foram
desenvolvidas com fundamentos de Gil (2008) que viabilizou as bases para as
perguntas, O primeiro bloco de questdes trata sobre perfil dos colaboradores e
gestores. Além disso, no segundo bloco inclui 11 perguntas abordando os principios
das estratégias de marketing. Baseados em Pinto e Lara (2011) sobre a Teoria da
Cultura do Consumo e Kotler e Keller (2006) analisando a segmentacdo de
mercado, a comunicacao com os clientes e os 4 ps de marketing. Com isso, a coleta
de dados foi realizada no periodo de dia entre 24 a 26 de maio de 2022, na
entrevista com gestores e colaboradores as abordagens foram através de chamada
de video e face a face.

Posto isso, a andlise de conteudo foi o instrumento técnico utilizado na
entrevista com gestores das organizacdes de moda afro-brasileira em Cuiaba, que
de acordo com Berelson (1952 apud Gil 2008), interpretar as comunicacdes pela
investigacdo da descricdo objetiva e sistematica, com a finalidade de validar os
dados.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1Descricdo das Empresas

As empresas selecionadas para as entrevistas com o0s gestores foram
denominadas Afro 1, Afro 2 e Afro 3, no qual apresentam-se conforme a ordem de
realizacdo das pesquisas.

Também foi pesquisado o perfil dos gestores que estdo a frente dessas

empresas, conforme descrito no quadro 5.
Quadro 5 — Perfil dos Gestores

Empresa | Idade Género Escolaridade Periodo em
atividade
Afro 1 25-35 anos | Feminino Superior Completo 3 anos
Afro 2 36-45 anos | Feminino Ensino Médio Completo 20 anos
Afro3 25-35 anos | Masculino Ensino fundamental | 7 anos
completo

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2022)

A empresa Afro 1 onde aconteceu a primeira entrevista, realizada de modo
face a face com a gestora Diela Tamba que ja atuava no ramo de moda afro-




brasileira, no entanto, era informal. Somente em 2019 foi legalizada e criada a Diela
Tranca e Cultura afro. A empresa é formada por trés colaboradores, sendo uma
trancista; um entregador e vendedor; e a gestora que atua como vendedora,
trancista e administradora. Localizada na regido central do municipio de Cuiaba-MT,
a empresa conta com um espaco fisico no sétimo andar de uma galeria, onde é
dividido em trés partes uma area para estoque, outra para realizacdo das trancas e
préximo encontra-se as pec¢as, em sua maioria expostas, sendo elas: turbantes,
brincos, tiaras, acessoérios para cabelo, pulseiras, vestidos, conjuntos africanos,
entre outros.

Na segunda entrevista realizada na empresa Afro 2 com a gestora Vivian
Santos, que relatou ter iniciado seu contato com a cultura afro-brasileira ha 20 anos
por meio das trancas. Dessa forma, ela afirma que foi construido um ambiente de
mercado que possibilitou ha quatro anos abrir a empresa, situada na regido central
do municipio de Cuiaba-MT. A empresa € composta por dois espacos fisicos sendo
um estoque e outro a parte de atendimento, o quadro de funcionarios é constituida
por trés colaboradores sendo uma para as trancas; outra como auxiliar
administrativo e vendedora; e a gestora. A loja disponibiliza de: turbantes, tiaras,
pulseiras, brincos, batas, camisetas, bolsas, vestidos e conjuntos africanos. A forma
de abordagem utilizada para entrevistar foi a face a face.

Quanto a terceira empresa, a Afro 3, a forma de abordagem para entrevista foi
por meio de video chamada com o gestor Uzake Dieye. Com nacionalidade
Senegalese, Uzake chegou no Brasil em 2015 e visionou esse mercado, criando sua
préopria marca a Uzafrica, com brincos, pulseiras, camisetas, camisas, calcas,
turbantes africanos. A empresa ndo possui espaco fisico legalizado, dessa forma,
atua na regido central do municipio de Cuiaba-MT de modo ambulante, contando
com um colaborador o gestor Uzake.

4.2 As Estratégias de Marketing das Empresas

No decorrer da entrevista, foram realizadas perguntas de forma livre, em que o
entrevistado, nesse caso 0s gestores, respondessem de maneira confortavel
priorizando o seu juizo de valor referente ao mercado. A vista disso, as perguntas
buscaram compreender as estratégias de marketing nas empresas.

No quadro 6 sintetiza as respostas referentes as estratégias de marketing em
relacéo ao designer e qualidade dos produtos.
Quadro 6- Designer e Qualidade dos Produtos

Empresa | Padrédo de Qualidade Designer Estimulo de compra
Afro 1 Confecc¢éo Prépria Classico com | ldentidade cultural

Fornecedores selecionados da estampas Cores

Africa Qualidade
Afro 2 Fornecedores selecionados de | Pegas que remetem a | Identidade cultural

Sdo Paulo, Rio de Janeiro e | cultura afro-brasileira Estampas

Bahia P

Variedade em tamanhos

Afro 3 Fornecedores selecionados de | Inspirado nos modelos | Designer

Sao Paulo e Senegal de Senegal e da

internet

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2022)

Consoante o quadro 6, € possivel determinar um critério principal entre as
empresas em relacdo ao padrdo de qualidade das pecas, sendo a atencao e selecao
dos gestores com os fornecedores. Como declara a empresa Afro1 “ndo gosta de



vender um produto que a pessoa vai usar uma vez”, diante disto a empresa acaba
priorizando e investindo em fornecedores de matéria-prima para realizar sua propria
confeccdo. Além disso, a empresa Afro 3 afirma que “Os africanos costuram muito
bem, sdo um dos melhores costureiros do mundo”.

Ao se tratar do designer das pecas a gestora da empresa Afro 1, respondeu
“‘Gosta daquela mistura do classico meio neutro com as estampas ... deixa um
charme com elegancia”, optando por um estilo mais contemporaneo com o
ancestral. Contudo, a Afro 2 afirmou “Nao tem um designer especifico, tudo que é
afro que eu ache que combine com a loja” e prioriza mais o estilo contemporaneo, a
maioria das pecas sao todas voltadas para o dia a dia. J& o gestor da afro 3 afirmou
gue costuma pesquisar o gosto dos brasileiros para recriar suas pecas, por meio de:
livros, revistas e programas de tv.

Quando perguntados sobre o motivo de muitos consumidores optarem por
esses produtos, nesse caso, considerado como estimulo de compra a gestora Afro 1
revelou primordialmente a questdo da identidade cultural e representatividade;
outrossim destacou a relevancia das cores e qualidade das pecas, pois “tudo que é
afro traz uma vivacidade”. Ja na empresa afro 2 a gestora destaca outra perspectiva,
as estampas, o diferencial e as variedades de tamanhos que favorece no processo
de comprar, respondeu “eu tenho uma namorada que tem o cabelo afro, entdo vou
levar esse brinco que combina com ela”. A empresa afro 3 revelou que “tem se
adaptar com a pele negra”. Todas essas ponderagdes foram abordadas por Porto e
Francisco (2011 apud Harger 2016) na sec¢éo 2.3 sobre a Moda Afro-Brasileira.

Outro ponto questionado durante a entrevista foi como € estabelecida a politica
de precificacdo dos produtos, detalhada no quadro 7.
Quadro 7- Politica de Precificacdo dos Produtos

Empresas | Politica

Afro 1 Andlise de todos os gastos

Afro 2 Porcentagem fixa

Afro 3 Soma todos os custos e divide pela quantidade de
peca.

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2022)

Posto isto, foi identificado que as empresas nao costumam realizar uma
pesquisa de mercado e que a politica de precificacdo varia. Como 0 caso da
empresa Afro 1 que a precificacdo € estabelecida através dos custos de
fornecedores, custo de transporte, custos de armazenamento, entre outros custos;
em seguida sdo analisados e comparados com o custo de vida da regido. Na afro 2
sdo determinados por uma porcentagem fixa, correspondente a 50% do valor da
matéria-prima.

Ja na empresa Afro 3 os precos variam conforme as pecgas, 0 gestor aponta
ser dificultoso calcular o custo de transporte, custo de mao obra, custo da matéria-
prima. Por isso, opta por realiza a soma de todos os custos e dividir pela quantidade
de pecas. A escolha desse método ocorre principalmente por conta da conversao da
moeda, como o gestor relata, que a exportacdo de 23kg de roupas de Senegal para
o Brasil custa aproximadamente 800 reais. Essas caracteristicas de precificacdo
foram apresentadas na secdo 2.1 da administragdo de marketing por Andrade,
(2012).

No que se refere a comunicagdo com o cliente, todas as empresas informaram
de dispor de uma relacdo saudavel com os clientes, conforme o quadro 8:



Quadro 8- Estratégias de comunicacgao

Empresas Caracteristica Canais Ferramenta de Divulgacéo

Afro 1 Saudavel e empdética | Redes sociais e Instagram, Facebook e
pessoalmente Youtube

Afro 2 Explicativa Redes sociais e Instagram e Facebook

pessoalmente

Afro 3 Saudavel Redes sociais e Facebook e Whatsapp
pessoalmente

Dados da pesquisa do autor (2022)

Assim, na empresa Afro 1 a colaborada se considera empética, principalmente
com mulheres e criancgas, e relata na resposta:

Os clientes meus sdo sempre pessoas que a maioria tem
um certo tipo de problema, que eu ja tive, meio
depressdo, questdo de aceitacdo, entdo eu trabalho
muito com essa questdo de autoestima; mexe com a
nossa aparecia fisica que é sair do estereétipo que nos
colocaram, que € o alisamento para vim para 0 nosso
mundo.

Da mesma forma, o gestor da empresa afro 3 declara ser bastante conhecido,
sociavel e comunicativo que provém facilitar a conexdo com os clientes. Todavia, a
empresa afro 2 desenvolve uma comunicacdo mais explicativa, conforme a resposta:
“A comunicagdo € explicar porque muita gente ndo sabe o que € um turbante”.
Essas caracteristicas sdo mencionadas por Andrade (2012) na secédo 2.1 tratando a
respeito da administracdo de marketing.

Em referéncia as mudancas ocorridas durante a pandemia, foram perguntados
sobre a implantacdo do sistema delivery e os investimentos em marketing digital,
discutidos na secéo 2.1 da administracdo de marketing por Janior e Azevedo (2015)
evidenciado no quadro 9:

Quadro 9- Mudancas ocorridas durante a pandemia

Empresa Sistema delivery Principal Ferramenta Utilizada
Afrol Sim Instagram
Afro2 Sim Instagram
Afro 3 Sim Facebook

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2022)

Como demonstrado no quadro 8, todas as empresas se adaptaram durante o
periodo pandémico, contudo de formas diferentes, as empresas afro 1 e 2 optaram
por investirem no Instagram, por meio das ferramentas que aplicativo disponibiliza,
como: enquetes, lives e postagens. Apesar disso, a empresa afro 1 salienta o
sistema delivery “facilita a vida dos clientes” e que a sua maior forma de divulgacéo
sdo os clientes, de forma boca a boca. Ja a empresa afro 3 revela que prioriza o
Facebook de modo, disponibilize conteddos somente para Cuiaba e regido; e o
Whatsapp, onde o gestor criar uma lista com nomes dos clientes no qual eles séao
capazes de visualizar as postagens das pecas, como descreve “O bom
empreendedor deve saber o nome de todos os clientes.”.

Ao serem questionados acerca das estratégias adotadas para diferenciacéo
com os demais concorrentes, que remete ao que foi abordado na seg¢do 2.1 com




base em Cobra (2015) e Kotler e Keller (2018), todas as empresas consideram 0sS
concorrentes como parceiros, que atraves das experiéncias dos concorrentes
aprenderam a valorizar o trabalho.

Sendo assim, o proximo quadro 10 apresenta a principal estratégia de
diferenciacao e a justificativa do potencial de crescimento segundo os entrevistados.

Quadro 10- Estratégia de Diferenciacdo e a Justificativa de Crescimento

Empresas Estratégia de Diferenciacao Justificativa de Crescimento
Afro 1 N&o dispde. Identidade e reconhecimento
Afro 2 Obter o diferencial. Identidade e reconhecimento
Afro 3 Disponibilidade de produtos Preferéncia dos brasileiros

Fonte: Dados da pesquisa do autor (2022)

Como pode ser visto nas respostas dos entrevistados afro 1: “fazer e permiti
fazer...”. No entanto, a afro 2 afirma “Na verdade eu ndao penso muito nisso, porque
a concorréncia sempre tem. O importante é vocé sempre correr atras do diferencial.”.
Outrossim, o gestor da empresa afro 3 definiu 4 estratégias importantes “respeito,
boa oferta, preco bacana e produto de qualidade”.

Por fim, de acordo com Kotler e Keller (2006) exposto na secao 2.2 sobre
segmento de Mercado, Cultura e Consumo, abordando sobre nicho de mercado os
entrevistados foram perguntados a respeito da capacidade de crescimento. Desse
modo, a empresa afro 1 explicou:

A sociedade brasileira tem quase 50% a 60 % dos
negros, sé que esses negros até entdao tinham um padréo
de beleza que foi imposto para eles. O negro vivia para
agradar o outro, o negro nao penteava ‘pra’ se agradar,
mas sim pra encaixar em certo tipo de padrédo. E hoje o
negro educa o filho a se amar e consumir os produtos
afros, usar o cabelo, usar uma roupa no estilo.

Além disso, a gestora disse: "muitos acham que é modismo, mas nao €, é a
identidade sendo reconhecida.”. Da mesma forma, essa visdo também foi
mencionada pela gestora da empresa afro 2 “As pessoas estao se aceitando melhor,
aceitando o cabelo, a cor da pele”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o propdsito de apresentar uma concluséo deste trabalho, foi fundamental
estudar a importancia e o processo de atendimento do consumidor afro-brasileiro e a
relacdo que envolve a cultura e consumo referente a esse segmento de mercado.

Diante disso, o objetivo geral do artigo foi analisar as acdes de marketing
utilizadas no segmento de mercado Afro-Brasileiro no setor de moda em Cuiaba, foi
alcancado, por meio das entrevistas foi possivel analisar e compreender
detalhadamente essas acdes do ponto de vista do colaborador. Logo, os objetivos
especificos também foram deferidos, visto que, na entrevista semiestruturada
conseguiu obter informacgdes referentes as caracteristicas culturais e de consumo do
mercado afro-brasileiro; a comunicagdo de marketing e atendimento; o
desenvolvimento e criacdo de valor dos produtos.

Quanto as informacfes a respeito das caracteristicas culturais e de consumo,
foi observado que todas as empresas trabalham com a comercializacdo dos




produtos e prestacao de servicos voltado para o mercado afro-brasileiro, no entanto,
somente duas apresentam-se totalmente legalizadas.

Assim, ao analisar o desenvolvimento e criagdo de valor dos produtos,
percebe-se a atencdo dos gestores em manter o padrdo de qualidade das pecas,
isso acontece principalmente na selecdo dos fornecedores. Com isso, preferem
desenvolver um estilo mais centralizado no contemporaneo da cultura afro-brasileira
com designer variado que estimulam a compra e promova a identidade cultural.

Conclui-se entdo, com a percep¢do dos gestores em relagcdo a andlise de
crescimento, no qual consideram que esse nicho de mercado dispde de grande
potencial de crescimento, sobretudo, pela quantidade populacional e aceitacao
cultural.

Entretanto, pode-se apontar como limitagcdes no desenvolvimento do trabalho,
escassez de pesquisa para base do referencial tedrico destinado a cultura afro-
brasileira. Dessa forma, o estudo fica limitado a alguns autores, portanto, sugere-se
novos estudos sobre o tema principalmente na regido para buscar enriquecer e

prevalecer a cultura afro-brasileira.
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