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RESUMO

Este estudo investiga as praticas de mediacao de expressbes estéticas afro-
brasileiras através da atuacado do mercado, especificamente por meio da campanha
“Essa e Minha Cor”, langada em 2020 pela empresa Avon. A campanha tem como
objetivo divulgar uma linha de maquiagens desenvolvidas para atender aos diversos
tons e subtons das peles negras brasileiras, destacando a importancia da
representatividade e da inclusdo no mercado de cosméticos. A proposta metodoldgica
que orientou a conducao desta investigacao consistiu na combinac¢ao de ferramentas
adequadas a uma analise qualitativa, uma vez que as fontes empiricas foram
majoritariamente textuais. Para a analise do corpus da pesquisa optou-se por conduzi-
los a partir da tentativa de reconstruir a percepcao sobre o fendémeno investigado por
meio das expressdes discursivas evidenciadas em cada um dos textos selecionados.
Compreende-se que estes sdo atravessados por narrativas que permitiram identificar
a construcao de representacdes sociais. Destaca-se que a analise dos materiais de
divulgacédo da campanha “Essa é Minha Cor” foi inspirada pelo método de pesquisa
classificado como Analise do Discurso (AD). Os materiais que compuseram o corpus
desta pesquisa incluem materiais disponiveis no portal Memoéria Avon (textuais,
imagéticos e sonoros), o filme do langamento oficial da campanha em meio televisivo
e digital (disponivel no portal da Avon na Internet, no perfil da marca na rede social
Instagram e também no YouTube), o manifesto “Essa é Minha Cor”, 0 Compromisso
Antirracista desenvolvido pela empresa, e 0 Compromisso pela Vida da Natura & Co,
ao qual as agdes de inclusdo da Avon estédo alinhadas. Os achados desta pesquisa
levaram a conclusdo de que a Avon medeia visibilidade da mulher negra,
empoderamento feminino, representatividade e equidade racial. Utiliza seu corpo de
inteligéncia para elaborar medidas que atendam aos anseios das mulheres negras
brasileiras, emprestando o alcance de seus canais de comunicagao para fazer circular
a peca publicitaria protagonizada por mulheres negras com engajamento em causas
antirracistas e sexistas, a fim de gerar identificacdo com o publico-alvo e humanizagéao
da marca, empregando estratégias de marketing emocional. A pesquisa conclui ainda,
que a Avon, assim como outras instituicdes, incorpora a moeda da diversidade
enquanto recurso discursivo de modo a captar demandas sociais para se reformar,
garantindo assim sua legitimidade. Isso depende de sua capacidade de se adaptar a

dindmica dos conflitos sociais e promover coesao social, alcangando, dessa maneira,



um duplo ganho: al¢ar credibilidade junto a um segmento consumidor e assegurar sua

relevancia e continuidade no mercado.

Palavras-chave: Essa é Minha Cor; mediacdes; diversidade; representatividade,

equidade racial.



ABSTRACT

This study investigates the practices of mediating Afro-Brazilian aesthetic expressions
through market actions, specifically via the “Essa é Minha Cor” ("This is My Color")
campaign launched in 2020 by the company Avon. The campaign aims to promote a
makeup line developed to cater to the various tones and undertones of Brazilian Black
skin, highlighting the importance of representation and inclusion in the cosmetics
market. The methodological approach guiding this investigation involved a
combination of tools suitable for qualitative analysis, as the empirical sources were
predominantly textual. The analysis of the research corpus was conducted with the
goal of reconstructing the perception of the investigated phenomenon through the
discursive expressions evident in each of the selected texts. It is understood that these
texts are interwoven with narratives that allowed for the identification of social
representation constructions. Notably, the analysis of the “Essa é Minha Cor”
campaign's promotional materials was inspired by the research method classified as
Discourse Analysis (DA). The materials comprising the research corpus include those
available on the “Memdria Avon” portal (textual, visual, and audio), the official
campaign launch film broadcasted on television and digital platforms (available on
Avon's website, the brand's Instagram profile, and YouTube), the “Essa é Minha Cor”
manifesto, Avon's Anti-Racist Commitment, and Natura & Co's Commitment to Life,
with which Avon's inclusion actions are aligned. The findings of this research led to the
conclusion that Avon mediates visibility for Black women, female empowerment,
representation, and racial equity. Avon utilizes its intelligence to develop measures
that meet the desires of Brazilian Black women, leveraging its communication channels
to circulate an advertisement featuring Black women engaged in anti-racist and anti-
sexist causes, aiming to create identification with the target audience and humanize
the brand by employing emotional marketing strategies. The research further
concludes that Avon, like other institutions, incorporates the currency of diversity as a
discursive resource to capture social demands and reform itself, thereby ensuring its
legitimacy. This depends on its ability to adapt to the dynamics of social conflicts and
promote social cohesion, thus achieving a dual benefit: gaining credibility with a

consumer segment and securing its relevance and continuity in the market.

Keywords: This is My Color; mediations; diversity; representation, racial equality.
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1 INTRODUCAO

A proposta deste trabalho é derivada de minha pesquisa dissertativa, na
qual estudei o debate sobre apropriacdo cultural da estética negra no cenario
brasileiro, adotando como corpus empirico um conjunto de matérias divulgadas por
Geledés — Instituto da Mulher Negra' em suas redes sociais e em seu portal na
Internet (Silva, 2018).

Naquele momento, as inquietacées que orientaram a minha investigacao
consistiram em apreender os sentidos/significados atribuidos as praticas de
apropriagcao cultural discutidas nas matérias publicadas pelo Instituto em questéo; e
ainda, identificar os agentes que operam tais praticas. Apresentarei a seguir,
sumariamente, os principais achados da referida pesquisa, dado que estes sao
fundamentais para compreender e contextualizar os questionamentos que sustentam
minha tese de doutoramento, que ora se desenha.

Ao recorrer a analise de dezoito matérias disponiveis no portal do Instituto
Géledes e que abordam a tematica da apropriacdo da estética negra, as respostas
para as perguntas de partida de minha dissertagdo apontaram para a seguinte ideia:
a nocao de apropriacdo cultural empregada nessas discussbes associa-se ao
esvaziamento de significados atribuidos a determinadas manifestagdes culturais.
Estas, inicialmente restritas a grupos estigmatizados por seus atributos étnico-raciais
(Silva, 2018).

Apropriacdo envolve, em tal discussdo, uma relagdo de privilégios entre
sujeitos apropriadores e aqueles cujos elementos culturais sao apropriados. Os
primeiros estariam na otica de quem os avalia, fazendo uso indevido de certos
produtos culturais, dado que, para além de ndo participarem dos rituais de interacao
dos quais estes sao resultantes, mantém-se alheios aos seus significados primeiros,
desconhecendo assim suas “verdadeiras” simbologias (Silva, 2018).

Para exemplificar o contexto a que fago mengéo, segue o trecho de uma
das matérias divulgadas nos espagos virtuais do Instituto Geledés:

Turbantes sédo vestimentas sagradas e simbolos de luta e resisténcia, orixas

sdo divindades ancestrais e figuras de empoderamento. Eles devem ser
valorizados e ostentados, sim, mas ndo em festas na Vila Madalena e regides

' Geledés — Instituto da Mulher Negra foi criado na cidade de Sdo Paulo em 30 de abril de 1988, tendo
como missdo institucional a luta contra o racismo e 0 sexismo, a valorizagao e promog¢ao das mulheres
negras, em particular, e da comunidade negra em geral.
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centrais elitizadas, por pessoas brancas que ndo sabem direito o significado
e peso politico e social daquilo que ‘festejam’ [...]2.

O desconhecimento acerca daquelas manifestagdes culturais resultaria na
banalizacao de suas simbologias, construidas no processo de afirmacéo identitaria do
grupo cujos elementos foram apropriados. Dai a ideia de que apropriar-se consiste no
esvaziamento de significados originais e na consequente perca de autenticidade,
dado que o deslocamento de simbolos para outros contextos ocasionaria a
descaracterizacdo de seus sentidos primeiros (Silva, 2018).

Tais esvaziamentos se processam pela acdo de trés agentes: o Estado,
mediante a construgdo de uma identidade nacional (Oliven, 1982) amparada pela
promogao de simbolos populares capazes de suscitar um sentimento de pertenca e
relativa unidade. Neste contexto, observa-se a transformacao de simbolos étnicos,
inicialmente restritos a seguimentos particulares, em simbolos de nacionalidade.

O segundo agente seria 0 Mercado, que ao expandir sua atuagao por meio
da ideia de diversidade global, captura os seguimentos e suas particularidades,
mercantilizando o “étnico” (Ortiz, 2015). E por fim, pela acdo dos préprios sujeitos,
que, através de suas capacidades agentivas, reelaboram, mediante distintas formas
de recepcgdo, os significados iniciais atribuidos a bens e manifestacbes culturais
(Bourdieu, 2002).

Cabe ainda mencionar a discussao quanto ao carater conflitante do Iéxico
apropriacdo cultural, qual seja: nos termos das matérias investigadas, apropriar-se
como ato de esvaziar e diluir significados primeiros, e em dada abordagem da
Sociologia da cultura, apropriagdo como ato intimamente relacionado a reelaboracao
de significados por meio da recepc¢ao de bens culturais.

Faz-se necessario pontuar que aquela pesquisa evidenciou ainda que as
interpretacdes construidas pelos agentes acerca da categoria apropriacao cultural séo
variaveis conforme suas competéncias, disposi¢des e posicoes ocupadas no campo
de producdo dos bens simbdlicos (Bourdieu, 2015), atravessado por relacdes
desiguais de poder e ainda, assim como as lutas de representacao (Chartier, 1991)
assumem importancia relevante para compreender os mecanismos utilizados por

diferentes grupos em suas tentativas de impor suas concepg¢des de mundo.

2 Matéria intitulada “A cultura negra é popular, as pessoas negras ndo sdo: as festas “neotropicalistas”
e a apropriagao cultural indevida”. Disponivel em: https://www.geledes.org.br/cultura-negra-e-popular-
pessoas-negras-nao-sao-festas-neotropicalistas-e-apropriacao-cultural-indevida/. Acesso: 25 out.
2022.


https://www.geledes.org.br/cultura-negra-e-popular-pessoas-negras-nao-sao-festas-neotropicalistas-e-apropriacao-cultural-indevida/
https://www.geledes.org.br/cultura-negra-e-popular-pessoas-negras-nao-sao-festas-neotropicalistas-e-apropriacao-cultural-indevida/

15

Feito o resgate dos principais achados de minha pesquisa dissertativa,
apresento agora o modo como estes suscitaram novas inquietagdes ainda no campo
da apropriacao de bens culturais associados a cultura afro-brasileira. A partir do
enquadramento interpretativo adotado nesta tese, parto da seguinte chave analitica:
Estado e Mercado atuam ndo apenas como agentes apropriadores, mas como
mediadores culturais, que possibilitam a circulacao de bens materiais e simbdlicos de
matriz afro-brasileira e o seu acesso por parte dos mais diferentes segmentos sociais
do pais.

Mediagdo cultural implica a atividade de recriar e transmitir praticas
culturais por meio da colaboracdo de um grupo de agentes sociais. Envolve ainda
acoes facilitadoras da comunicacao e interacéao entre diferentes segmentos étnicos,
culturas e identidades. Ela pode ser incorporada em contextos variados, de modo a
possibilitar a promocéo, o reconhecimento e a celebragdo da diversidade.

Delimito, pois, como objeto de pesquisa, a investigacdo de praticas de
mediacao de expressoes estéticas afro-brasileiras em publicidade de cosméticos por
meio da atuacao do mercado, através da campanha “Essa € Minha Cor’, langcada em
2020 pela empresa Avon?®, com a finalidade de divulgar maquiagens que atendam aos
“tons e subtons das peles negras brasileiras™.

Feita a delimitacdo do campo empirico, emergem alguns questionamentos
que podem auxiliar esta investigacdo: Quem sao os agentes mediadores em questao?
O que mediam e como mediam? Em relacdo a campanha empreendida pela Avon,
como e por que surgiu esta iniciativa? Quem a idealizou? A quais sujeitos se destinam
os produtos apresentados? Dados estes questionamentos, proponho os seguintes
objetivos:

O objetivo geral é investigar as praticas de mediacdo de expressoes
estéticas afrobrasileiras, tomando como referéncia acdes da empresa Avon
enderecadas a promogao da diversidade racial brasileira. Os objetivos especificos
sdo: 1. identificar o que medeiam, por que medeiam, e como medeiam 0s agentes em
questao; 2. identificar o contexto social e histérico em que emergiu a campanha Essa
é Minha Cor; 3. identificar os sujeitos a quem a campanha é enderecada.

3 Disponivel em: https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor. Acesso em: 25 de out. de 2022.
‘MANIFESTO AVON, 2020. Disponivel em: hitps://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor?sc.
Acesso: 25 de out. de 2022.


https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor
https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor?sc
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Diante do exposto, apresento a configuracdo do meu problema de tese
seguido da hipdtese geral norteadora desta investigacdo: As chaves tedricas que
orientam a conducao desta pesquisa dao conta de que as praticas de mediacao
cultural sdo revestidas por uma dimensao conflitiva. Isto porque mediar envolve o
transito entre realidades socioculturais multiplas e ha de se considerar as possiveis
assimetrias entre os mundos pelos quais transitam os agentes mediadores.

As expressoes culturais investigadas no contexto desta pesquisa e que sao
objeto de mediacao por parte de uma empresa de cosméticos e beleza foram forjadas
em contextos que, ndo obstante, encontravam-se atravessados por opressoes, 0 que
as reveste de um carater politico, dado que tais expressodes, especialmente em suas
dimensdes estéticas, tém sido evocadas para afirmar identidades de grupos sociais
(advindos de camadas populares) historicamente estigmatizados em fungao de seus
atributos étnico-raciais.

Dito isto, proponho-me a identificar, a partir da delimitagdo de meu objeto
de estudo e as perguntas de partida com as quais trabalho, mediante a constituicao
dos discursos publicitarios construidos pela Avon as possiveis estratégias para
equacionar os conflitos e tensdes implicados em tais praticas de mediacao.

Delimito como hipdtese geral desta pesquisa a afirmacao e a politizagéo
das identidades em virtude das demandas de grupos minorizados ao redor do mundo
nas ultimas décadas teve como um de seus principais desdobramentos a conversao
da diversidade em valor universal. Incorporada as condutas de 6rgaos transnacionais
e alentada pela globalizacdo, a promoc¢ao da diversidade tornou-se a¢ao imperativa
em agendas politicas de governos e iniciativas de grupos privados, a saber, no
contexto brasileiro. Diante disto, minha hipétese é a de que as praticas de mediacao
ora investigadas sdo motivadas pelas seguintes questoes:

1. Demanda da propria sociedade civil, organizada ou ndo, por reconhecimento
de suas identidades étnico-raciais.

2. Incorporacao do discurso em prol da diversidade por parte de organizacdes
transnacionais de modo a influenciar as condutas de diferentes Estados-
Nacdes a nivel de seus governos e no contexto desta pesquisa, o Estado
brasileiro, na instancia dos governos federais nas ultimas décadas.

3. Por fim, diante da pressao advinda da sociedade civil e da influéncia direta do
Estado como campo do poder do qual o mercado nao esta apartado, empresas

como a investigada nesta pesquisa agregam as suas praticas discursivas a
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promogdo da diversidade racial brasileira. Com isto, ao passo que
mercantilizam o étnico, conferem legitimidade a si, ao mostrarem-se
supostamente capazes de absorver conflitos e manter a coesao social.

A proposicao de divisdo dos capitulos e suas abordagens seguem as
seguinte ordem:

O primeiro capitulo desta pesquisa € composto pela introdugéo, onde estéo
explicitados os itinerarios até alcancar a formulacao do objeto de estudo, objetivo geral
e especificos, hipotese geral, problema de tese, breve descricdo da trajetéria da
companhia Avon e por fim, as estratégias metodoldgicas que orientaram essa
investigacao.

O segundo capitulo aborda, através de uma perspectiva transnacional, a
histéria social da beleza negra, a estética como afirmacao identitaria e ferramenta
para o empoderamento e combate ao racismo. Aborda, ainda, as estratégias
implementadas por diferentes instituicdes com o intuito de assegurar coesao social a
partir do fomento a diversidade por meio de agdes de letramento racial e de género.
Assim sendo, o objetivo deste capitulo é contemplar os seguintes pontos: a historia
social da beleza negra a partir de um paralelo entre Estados Unidos e Brasil, a relacao
entre estética e empoderamento e por fim, a discussao sobre racismo individual,
institucional e estrutural.

O terceiro capitulo apresenta uma discussao detida sobre o conceito de
mediacao cultural a partir de uma mirada sociolégica. Em seguida, evidencia, a partir
de um ché&o histérico, a génese das praticas de mediagcdo de bens simbdlicos
associados a uma herancga afro-brasileira, identificando nesse contexto a atuagéo do
Estado brasileiro e do mercado enquanto agentes mediadores e as possiveis
conexdes entre ambos. Encontra-se aqui, ainda, uma discussao sociolégica sobre a
consolidacdo do mercado dos bens simbdlicos no Brasil e o papel do Estado na
constituicdo de habitus racial brasileiro — aproximacdes entre Elias e Bourdieu

O quarto e ultimo capitulo desta pesquisa compreende uma discussao a
respeito da diversidade como moeda universal, o papel multifacetado da cultura no
mundo globalizado — sobretudo, como recurso propulsor de industrias — e, ainda, o
enquadramento das politicas de promocdo da diversidade a partir de 6rgaos
transnacionais, como UNESCO e os discursos de producdo da diferenca na
contemporaneidade. Também compdem este capitulo os atravessamentos entre

diversidade, cidadania, consumo e a afirmagdo de identidades. Trataremos, por fim,
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da exposicao e andlise dos dados coletados ao longo da pesquisa em consonancia
com a mobilizagdo do enquadramento tedrico que orienta este trabalho, assim como
as possiveis respostas as perguntas de partida, confirmagdo da hipdtese geral e
demais achados da pesquisa. Adicionalmente, encontra-se neste capitulo uma secao
final com a apresentagdo da concluséo e sintese a partir dos dados levantados no
decorrer do texto.

1.1 Essa é Minha Cor

A campanha intitulada “Essa € Minha Cor” foi langada em novembro de

2020 pela Avon, empresa internacional que atua no ramo da cosmética e beleza.

Conforme consta no portal da marca, a referida campanha visa apoiar a causa

antirracista no Brasil, tendo como expoente mulheres negras. Afirmando estar em uma

jornada pela equidade racial ha mais de cinco anos, a empresa pontua que suas

estratégias nao tém sido suficientes frente ao seu poder de alcance e mobilizacao na

sociedade, e, por isso, elaborou um plano de ag¢ao que, para além da questao racial,
envolve uma série de iniciativas para enfrentar questdes globais urgentes.

Nesses Ultimos meses, estudamos e desenvolvemos um plano de agdo com

nosso time de Recursos Humanos com apoio dos membros da Rede pela

Diversidade da companhia (colaboradores responsaveis pelo acolhimento e

a inclusdo de grupos minorizados dentro da empresa), alinhado com o

Compromisso pela Vida 2030 do grupo Natura &Co, plano para enfrentar

algumas das questbes globais mais urgentes, incluindo a crise climatica, a

conservagdo da Amazoénia, a defesa dos direitos humanos e a garantia de

igualdade e inclusédo em toda a nossa rede nos proximos dez anos
(COMPROMISSO ANTIRRACISTA, Avon, 2020).

A fim de alcancar a diversidade de tons e subtons das peles negras
brasileiras, a Avon iniciou um estudo em parceria com a maquiadora Daniele da Mata,
especialista em pele negra, e a cientista norte-americana Candice Deleo-Novack,
chefe de desenvolvimento de produtos para olhos, rosto e design técnico de produtos
da empresa. O resultado foi a compilagdo de uma paleta de cores para pés, bases,
corretivos, blushs e iluminadores que passaram a compor o portfélio de maquiagem
da marca.

A Avon muda sua paleta de cores de bases, pds e corretivos, langando novos

itens de maquiagem elaborados com as cores personalizadas para as peles
pardas e pretas brasileiras: 7 tons da base liquida Power Stay e da Base
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Compacta, 10 novos tons de corretivo Power Stay, 2 tons de p6s compactos,
1 tom de blush e 1 iluminador Face Drops.®

Até o final deste ano serao lancados 28 itens de maquiagem elaborados com
as novas cores para a pele preta e parda brasileiras, entre eles base
compacta e liquida Power Stay, corretivo Power Stay, pés compactos e refis,
blush, iluminador em Gotas Cobre e muito mais. E ainda mais 25 itens com a
nova gama de cores e cada item sera sinalizado pelo tom e subtom em uma
combinacgao de letras e nimeros. Sabe como? O numero identifica o tom e e
a letra ao subtom: “F” (frio), “N” (neutro) e “Q” (quente)®.

A pesquisa realizada no Brasil faz parte de um trabalho mais amplo
realizado pela Avon, que desde 2013, estuda a diversidade global a partir da
investigacéo dos tons de pele, acdo que ocorreu também em outros cinco paises. Em
solo brasileiro, o estudo foi realizado ao longo de 2019 em parceria com a Grimpa,
empresa de consultoria.

Por meio de abordagens quantitativas e qualitativas, a pesquisa ouviu mil
mulheres pretas e pardas entre dezoito e sessenta anos, de norte a sul do pais e de
segmentos sociais variados, objetivando alcancar as percep¢des das entrevistadas
acerca de suas representatividades na industria da beleza, especificamente em
relacdo a produtos ligados ao tom de pele.

Os dados foram utilizados pela Avon para elaborar o planejamento e
compreender quais eram as necessidades das consumidoras brasileiras. Na

pesquisa, quase 70% nado estdo totalmente satisfeitas com as opgdes de
produtos especificos para seu tipo de pele’.

Através do portal da Avon, € possivel acessar os materiais de divulgagao
da campanha “Essa é Minha Cor’®, sdo eles: Manifesto Antirracista e video publicitario
com a musica oficial da campanha, assim como o Compromisso Antirracista Avon,
que faz referéncia as acdes diversas da empresa que visam promover 0O
empoderamento feminino e a equidade racial. O portal destaca, por exemplo, acbes
anteriores em combate ao cancer de mama e a luta contra a violéncia de género.

Como mencionado em paragrafos anteriores, a Avon, no ano de 2020,
elaborou um plano de agées com o propoésito de “enfrentar algumas das questbes

5 Trecho retirado da matéria “Avon cria linha de maquiagem para pele negra”. Disponivel em:
https://www.mundodomarketing.com.br/lancamentos/1654/avon-cria-linha-de-maquiagem-para-pele-
negra.html. Acesso: 3 jun. 2021. .

6 Trecho retirado da matéria “Avon da ‘up” em seu portfélio de produtos para peles negras. A pesquisal
Disponivel em: https://glamurama.uol.com.br/avon-da-um-up-em-seu-portfolio-de-produtos-para-
peles-negras-a-pesquisa/ . Acesso: 3 mar. 2021. .

7 Trecho retirado da matéria “Avon da ‘up” em seu portfélio de produtos para peles negras. A pesquisal
Disponivel em: https://glamurama.uol.com.br/avon-da-um-up-em-seu-portfolio-de-produtos-para-
peles-negras-a-pesquisa/ . Acesso: 3. mar. 2021.

8 Disponivel em: https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor?sc=1 . Acesso: 3 mar. 2021.


https://www.mundodomarketing.com.br/lancamentos/1654/avon-cria-linha-de-maquiagem-para-pele-negra.html
https://www.mundodomarketing.com.br/lancamentos/1654/avon-cria-linha-de-maquiagem-para-pele-negra.html
https://glamurama.uol.com.br/avon-da-um-up-em-seu-portfolio-de-produtos-para-peles-negras-a-pesquisa/
https://glamurama.uol.com.br/avon-da-um-up-em-seu-portfolio-de-produtos-para-peles-negras-a-pesquisa/
https://glamurama.uol.com.br/avon-da-um-up-em-seu-portfolio-de-produtos-para-peles-negras-a-pesquisa/
https://glamurama.uol.com.br/avon-da-um-up-em-seu-portfolio-de-produtos-para-peles-negras-a-pesquisa/
https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor?sc=1
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globais mais urgentes, incluindo a crise climatica, a conservagédo da Amazoénia, a

defesa dos direitos humanos e a garantia de igualdade e inclusdo em toda a rede nos

préximos dez anos™®.

O plano foi desenvolvido pela equipe de Recursos Humanos da empresa

em consonancia com o Compromisso pela Vida 2030 do grupo Natura &Co'?, cuja

descri¢cao no portal da empresa diz o seguinte:

No nosso Compromisso com a Vida definimos metas ousadas para a proxima
década que intensificardo nossas acgoes para resolver alguns dos problemas
mais urgentes do mundo: enfrentar a crise climéatica e proteger a Amazénia,
garantir a paridade de género e a inclusdo, bem como abragar a circularidade
e a regeneragao em todos nossos negocios.

Também contou com parceria da Rede pela Diversidade, grupo de

colaboradores da Avon responsaveis pela inclusdo de segmentos minorizados na

empresa. Abaixo, algumas das agdes decorrentes do plano executadas em 2020'":

» Conduzimos um estudo global sobre os tons e subtons das peles
das brasileiras que culminou na criagdo de uma nova paleta de cores para
pés, bases, corretivos, blushs e iluminadores, que seréo incluidas no portfélio
a partir de Novembro.

* Incluimos a meta de contratacdo de 50% de pessoas negras,
seguindo nossa estratégia de ampliar a diversidade de nosso processo de
atracdo. Em 2020, 100% das novas vagas de estagio foram preenchidas por
nao brancos.

» Para as areas de Comunicacao, RH e Marketing e Vendas, aonde
temos menos representatividade negra, instituimos a obrigatoriedade de, no
minimo, uma pessoa negra como finalista em processos seletivos para
cargos de lideranga.

+ Alinhado ao Compromisso pela Vida da Natura & Co,
estabelecemos a meta de 30% de mulheres negras na lideranga da AVON
até 2030.

» Teremos letramento e sensibilizagao pela equidade racial de todos
os colaboradores ainda em 2020 e em 2021, e uma revisédo de linguagem. A
partir deste ano, por exemplo, ndo usaremos mais o termo “Black Friday”, que
serd substituido pelo termo “Best Friday”.

» Seguiremos priorizando o protagonismo das mulheres pretas em
nossas redes sociais e campanhas publicitérias, reafirmando a importancia
da representatividade e da revisdo ativa de qualquer esteredtipo na
comunicacdo de marca, e aumentaremos nossos esfor¢os para que isso
esteja refletido em todos os pontos de contato da nossa marca.

* Apoiaremos mais o0 empreendedorismo negro feminino,
indissociavel da democratizagdo da beleza e indispensavel para reduzir a
desigualdade de oportunidades na nossa sociedade, que afeta, em especial,
as mulheres negras.

9 Disponivel em: https://www.avon.com.br/compromissoantirracistaavon?sc=1 . Acesso em: 3 ma2021.
10 Disponivel em: Compromisso com a vida: uma mensagem da nossa lideranga (naturaeco.com).
Acesso em: 17 nov. 2023.

" Disponivel em: https://www.avon.com.br/compromissoantirracistaavon?sc=1 . Acesso em: 3 mar.

2021.


https://www.avon.com.br/compromissoantirracistaavon?sc=1
https://www.naturaeco.com/pt-br/visao-de-sustentabilidade-2030/
https://www.avon.com.br/compromissoantirracistaavon?sc=1
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O manifesto Antirracista, parte das agdes incorporadas a campanha “Essa
€ Minha Cor”, foi escrito por Larissa Luz, cantora, compositora e atriz brasileira que

se identifica como mulher negra. Diz o seguinte:

Ser mulher negra é nascer com uma missao: sobreviver. Porque parece que
estamos sempre no risco, sendo de morrer, ao menos de enlouquecer. Mas
mesmo com tudo, quando estamos juntas, deixamos de ser mulheres de
guerra e passamos a ser mulheres de amor. Na mistura das nossas tintas
mora o tom do abrago, e ele é reluzente, é consistente. O tom ideal vem da
nossa unido. E mergulhando nessa paleta, buscamos achar o nosso lugar.
Poder assumir a nossa verdade, na pele crua é acessar a liberdade. Seguir
com a segurancga e a conviccdo de que o mundo & nosso e somos a
revolucdo. Bater no peito e dizer com vontade: Eu sou preta, eu sou negra,
essa é a minha cor!"2

A divulgacdo da campanha contou ainda com um comercial de TV,
veiculado também no meio digital. Criado pela Wunderman Thompson Brasil em
parceria com Larissa Luz, a peca publicitaria € protagonizada por Luz juntamente com
Cris Vianna, Daniele Da Mata, Ana Paula Xongani, Maga Moura, Geovana Ribeiro,
Gléria Abreu, Lub Big Queen, Odara, Onika Bibiano e Vilma Caetano, todas elas
mulheres negras com participacao ativa em movimentos de negritude pelo pais.

Importante destacar o alcance dos materiais de divulgacdo da campanha
nas redes sociais oficiais da marca. Na rede social Instagram, a postagem com o
Manifesto Essa é Minha Cor, conta no momento com mais de quatro milhdes de
visualizacdes (4.113.829)" e outras centenas de comentarios de seguidoras e
seguidores atestando a grande aceitacao e alcance da acao em destaque.

2 Disponivel em: https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor?sc=1. Acesso em 27.out.2023.
13 A referida publicagdo pode ser encontrada em: https://www.instagram.com/p/CHed3NtgAfb/ Acesso
em: 23. out 2023.
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Figura 1 — Manifesto Essa é Minha Cor
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Fonte: Captura de tela realizada pela autora na plataforma Instagram / Perfil @avonbrasil (2024).

Ainda sobre a repercussdo e impacto da campanha, outra postagem da
marca na rede social Instagram em que € possivel identificar os diferentes tons e
subtons de novas cores para peles negras conta com mais de sessenta mil curtidas
(60.996). Na postagem'™, também é possivel encontrar uma série de sugestoes de
produtos que melhor se adequam as peles das clientes, aplicados nas préprias
embaixadoras da marca.

Figura 2 — Paleta de Cores Avon para peles negras
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Fonte: Dados coletados pela autora na da plataforma Instagram (2024)

4 Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/CH-10RSA3RT/?img index=9 Acesso em: 23 out.
2023.
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1.2 A trajetéria da Companhia Avon: do surgimento da empresa as estratégias
de atuacao

A empresa Avon surgiu em 1886 com o nome de California Perfume
Company, na cidade de Nova York, nos Estados Unidos'®. Sua histéria teve inicio
qguando David Hall McConnell (Figura 3), vendedor de livros ambulante, passou a
agregar em suas mercadorias amostras de perfumes na tentativa de fidelizar seus
clientes, em sua maioria mulheres. Nao demorou para que estas passassem a
demonstrar interesse pelas amostras, cuja fragrancia era desenvolvida por um
farmacéutico amigo de McConnell, que alcangou bom desempenho com as vendas
de porta em porta, 0 que o levou a abandonar a faculdade, obtendo em seguida uma
promogao na Union Publishing House, empresa para qual vendia livros'®.

Figura 3 — David McConnell, fundador da California Perfume Company, futura Avon

Fonte: https://www.avon.com.br/memoria/timeline (s. d.).

A atividade como vendedor de livros se estendeu por oito anos, até que
David passou a notar um declinio significativo, levando-o a substituir livros por
perfumes, fundando, assim, uma empresa no ramo de perfumaria. A primeira linha a
ser lancada foi a Little Dot Perfume Set, composta por cinco fragrancias: lirio-do-vale,
violeta, heliotrépio, rosa branca e jacinto, produzidas em seu laboratério caseiro. Sua
larga experiéncia, principalmente com a modalidade porta a porta, proporcionou a

5 Fonte: https://www.avon.com.br/institucional/a-avon?sc=1. Data de acesso: 26 out. 2022.
16 Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Avon_Products. Data de acesso: 26 out. 2022.
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McConnell familiaridade com o publico correspondente as donas de casa, suas
principais clientes. Em 1889, o empresario havia contratado sua primeira revendedora,
Persis Foster Eames Albee, conhecida como Mrs. Albee.

Albee iniciou seus trabalhos junto a McConnell aos 50 anos. Ela foi
nomeada supervisora geral de vendas, desenvolvendo de forma exitosa o modelo de
vendas por relacionamento, que se tornaria uma das marcas da Avon. A venda direta
era uma forma econdmica de comercializar os produtos, dado que néo era necessario
um espaco fisico para fazer chegar os perfumes nas maos de seus clientes. Mrs.
Albee optou pelo trabalho com mulheres, dentre outras questdes, por conta “da ideia
bastante difundida de que a delicadeza, a paciéncia, cuidado e docilidade eram
atributos femininos Uteis para a atividade como revendedora” (Felix, 2020, p. 30).

Figura 4 — Primeira revendedora Avon, Mrs. Albee

Fonte: https://www.avon.com.br/memoria/verbetes (s. d.).

A contratacdo de Albee foi o ponto de partida para uma estratégia que
revolucionaria a California Perfume Company: a contratagdo de revendedoras
mulheres quando o trabalho feminino ainda era majoritariamente no &ambito
doméstico. McConnell formou juntamente com Albee uma rede de revendedoras que
fizeram da linha Little Dot Perfume Set um sucesso. Sobre o contexto envolvendo o
trabalho feminino e a cosmética no contexto norte-americano naquele momento,

Xavier coloca:


https://www.avon.com.br/memoria/verbetes
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Se durante os oitocentos nos Estados Unidos, artigos de toalete eram
considerados “toxicos”, prejudiciais e associados a condutas femininas
desviantes, na virada do século, uma nova histéria focada na mulher, esposa,
mae e consumidora comega a ser escrita. O surgimento da California
Perfume Company, em 1886, € um étimo exemplo. Com sistema de vendas
de porta em porta, executado por senhoras e senhoritas, a empresa, que se
tornaria a Avon, divulgava, comercializava e também ensinava suas clientes
a utilizar seus produtos, alimentando a visao da beleza como um bem a ser
conquistado, em vez de um atributo natural (Xavier, 2021, p. 75).

Em 1914, a California Perfume Company (CPC) publicou seu primeiro
catalogo de vendas, como ocorre até hoje na Avon. No mesmo ano, a CPC inaugurava
sua primeira expansao internacional, um conjunto de operacées em Montreal, Canada
e deixava de trabalhar com apenas um produto, o perfume, para comercializar um

portfélio que incluia xampus, cremes e artigos de casa.

Figura 5 — Identidade visual da CPC (1914)

Fonte: https://www.avon.com.br/memoria/timeline (s. d.).

O nome e o logo Avon aparecem pela primeira vez nos produtos da
California Perfume Company em 1929, sendo este alterado definitivamente para Avon
Products em 1939 por David Hall McConnell Jr, que assumira a presidéncia da
empresa em fung¢éo do falecimento do seu pai. O nome Avon foi inspirado na cidade
natal do escritor William Shakespeare, Stratford-upon-Avon. Em 1946, a Avon abre
seu capital, permitindo que interessados pudessem adquirir titulos da empresa. Em
1950, a Avon se expande para o mundo, alcang¢ando inicialmente a América Latina e
a Europa.
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Figura 6 — Publicidade Avon (1954)
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Fonte: https://www.avon.com.br/memoria/timeline (s. d.).

A presenca na América Latina se deu inicialmente em Porto Rico e na
Venezuela, chegando ao Brasil em 1959. A primeira fabrica foi instalada na cidade de
Sao Paulo, com setor organizativo distribuido em escritérios que contavam com um
total de 35 colaboradores. A primeira representante da Avon no Brasil foi Angela Maria
Rocco Prates, que comecou a trabalhar na empresa como auxiliar de arquivos e logo
apos se tornou revendedora. Por mais de 30 anos, o circuito de vendas da Avon no
Brasil esteve restrito a regido Sudeste'”.

Em 1954, é lancada a campanha “Ding Dong, Avon calls’, em portugués: Avon
chama. Foi a campanha publicitaria mais longa da histéria, estendendo-se até 1967.
Nela, a énfase recaia na possiblidade de as donas de casa de classe média poderem
encolher no conforto do seu lar “os mais finos cosméticos” diretamente das méos de
uma revendedora Avon. Desde aquele momento em diante, a identidade da empresa
passou a ser marcadamente associada ao toque de uma campainha, simbolo do
slogan Avon chama.

7 Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Avon_Products. Acesso em: 27 out. 2022.
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Figura 7 — Publicidade da campanha Avon chama (1960)

Topaze-a nova joia de fragrancia Avon...

TOPAZE... uma expressio cilida da jéia que a inspirou !
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e . Sl ik

i &L artistico e original.

>=,-sié-‘#%~=v:‘ e TOPAZE... encanta as mulheres... fascina aos homens!

cosmeticos AVO n

[AVON CHAMA ...para vocé expcrimcmare] [S(‘vmeme por intermédio de uma Representante V. pode obter]

escolher, em seu lar, os mais finos cosméticos, em sua casa, os produtos Avon. Escreva 4 Caixa Postal, 2348,
com a ajuda pessoal de sua Representante Avon, Sdo Paulo, e uma Representante Avon ird visita-la imediatamente,

Fonte: https://www.avon.com.br/memoria/timeline (s. d.).

Durante a década de 1970 varios comerciais da mencionada campanha
foram veiculados no radio e na televisdo. O jingle Avon chama logo se espalhou por
diferentes lugares, consolidando a presenga da companhia no Brasil. A letra da
musica era a seguinte:

Ding Dong, Ding Dong, Avon chama! Dé as boas-vindas a sua revendedora
Avon (Avonl) Ela tem pra vocé sugestivas fragrancias Para a sua intuigdo
feminina escolher [Voz em off] Avon, fragrancias maravilhosas! Experimente-

as antes de comprar, no conforto do lar, com a ajuda de sua revendedora
Avon. [Som de campainha] Avon chama!

1.3 Cosmética, trabalho e “empoderamento” feminino

Dez anos ap6s seu surgimento, a Avon ja contava com aproximadamente
25 mil revendedoras s6 nos Estados Unidos. A estratégia da venda de porta em porta,
conhecida como venda direta, ou vendas por relacionamento, em que as mulheres
revendedoras apresentavam catalogos para outras de seu circulo de convivio, tinha
nao apenas a intencado de fideliza-las como consumidoras, mas torna-las novas
representantes: “O compromisso com a mulher foi, €, e sempre sera nossa esséncia.
Uma relagéao de confianga que faz com que uma méae indique a sua filha para que se
torne também uma Representante, e uma amiga convide a outra para fazer parte

dessa rede.” (Meméria Avon, p. 2)'8

18 Fonte: https://avongroup.vteximg.com.br/arquivos/1
memoriaweb_memoriavon_saibamais?7_representantes_beleza_220601.pdf?v=63790894362690000
0. Acesso em 29 out. 2022.


https://www.avon.com.br/memoria/timeline
https://avongroup.vteximg.com.br/arquivos/1memoriaweb_memoriavon_saibamais7_representantes_beleza_220601.pdf?v=637908943626900000
https://avongroup.vteximg.com.br/arquivos/1memoriaweb_memoriavon_saibamais7_representantes_beleza_220601.pdf?v=637908943626900000
https://avongroup.vteximg.com.br/arquivos/1memoriaweb_memoriavon_saibamais7_representantes_beleza_220601.pdf?v=637908943626900000
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Figura 8 — Grupo de representantes em 1917

Fonte: https://www.avon.com.br/memoria/verbetes (s. d.).

Uma analise do memorial produzido pela empresa evidencia em diversos
momentos que o surgimento e expansdo da Avon esteve ligado diretamente a

participacao feminina. Segue uma declaracdo a este respeito no portal da Companhia:

Podemos dizer que as mulheres sdo 0 comego, 0 meio e a continuidade de
toda a cadeia de valor da Avon. Como a primeira empresa do mundo voltada
para mulheres, estdo na base da criagcao, da venda e do consumo. Sao elas
as grandes responsaveis pelo sucesso do modelo do negocio por meio da
venda direta por relacionamento (UMA EMPRESA PARA MULHERES, Avon,

2022)1°,

Figura 9 — Anuncio de recrutamento Avon no Brasil (1960)

h;&’(£UM TRABALHO TAL COMO
It 'SRA. ESTAVA FF![IBIJHI[HI]D

Sem salr de geu balrro o f
uma das viloricsas reg

Trabalho fécil,
horas de folga
Completa assisténcia

Marque uma entrevisia com
sora AVON. remetendo-nos o ©

A AVOMN r
Acs cuidados déste jornal

Soliciio vmo entrevisto com o Supervizoro AVON
tome
[ M

Ciode. LL R
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Fonte: Meméria Avon, saiba+ (s. d.)20.

19 Disponivel em: https://www.avon.com.br/memoria/verbetes. Acesso em 28 out. 2022.

20 Disponivel em:
https://avongroup.vteximg.com.br/arquivos/1_memoriaweb_memoriavon_saibamais8_modelo_sucess
0_220601.pdf?v=637908943635800000.
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No ano de 1955, a Avon criou a Avon Foundation for Women (Fundacao
Avon para Mulheres), sendo o seu primeiro projeto a concesséo de bolsas de estudos
no valor de 400 ddlares?' direcionadas especificamente para meninas. Nas décadas
seguintes, a Fundacao desenvolveu uma série de acdes voltadas a saude da mulher,
sobretudo a partir dos anos 1990, quando langou a Cruzada de Combate ao Cancer
de Mama, revertendo a venda de alguns produtos a esta causa. Anos depois, em
1997, a Avon recebeu o Prémio Eco 97 em virtude da realizacdo do Programa Saude
Integral da Mulher.

O combate a violéncia contra a mulher tornou-se, ao lado das agdes para
a promocao de saude, as duas causas centrais da Fundacao Avon, tendo ja nos anos
2000 lancado o programa Speak Out Against Domestic Violence (“Fale contra a
violéncia doméstica”), quando a Fundacao se fez presente no Férum Global Para
Mulheres e Justica.

Em 2003, a Avon Brasil inaugurou o Instituto Avon no Brasil, seguindo a
linha da Avon Foundation for Women, desenvolvendo uma série de acées em prol da
conscientizag&o sobre o cancer de mama e o combate a violéncia de género. Ao longo
de mais de um século de existéncia, a Avon logrou grandes feitos como marca que foi
responsavel pelo empoderamento de milhares de mulheres ao redor do mundo ao
possibilitar-lhes autonomia financeira. Nos anos 2000, mais de 86% dos seus cargos
de gestdo ja eram ocupados por mulheres e ao final daquela década contava com 6
milhdes de representantes em suas operagoes.

Todavia, cabe questionar aqui em que momento a estética
majoritariamente branca retratada nas campanhas publicitarias da referida empresa
passa a dividir, embora assimetricamente, espaco com a diversidade étnico-racial,
alavancada com a expansdo da Avon para territérios além do Estados Unidos.
Durante as vérias incursées no portal da marca, a primeira informacao que encontrei
a respeito da atuagdo da empresa envolvendo diretamente questdes de ordem étnico-
raciais é a que faz referéncia ao ano de 1992, momento em que a Avon ¢ listada entre
os vinte e cinco melhores locais de trabalho para negros segundo a revista Black
Enterprise.

21 Fonte: https://www.avon.com.br/memoria/timeline. Acesso em: 27. out. 2022.
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O levantamento de trabalhos anteriores que também abordam iniciativas
da empresa Avon no que concerne a promogao da diversidade e a incluséo racial em
seus negécios e em suas campanhas de marketing p6s-me em contato com rica
literatura a respeito, dentre elas a dissertacdo de mestrado desenvolvida pela
pesquisadora Alcilaine de Macedo Alencar. Nela, a autora trata do reposicionamento
da referida marca no mercado brasileiro, ocorrido especificamente no ano de 2015.

Alencar (2020) evidencia um conjunto de estratégias das quais a Avon
lancou mao a fim de se reerguer da crise financeira na qual se encontrava naquele
momento. Tais estratégias envolveram desde a mudanca em cargos de chefia e
gestdo, como também a busca por novos parceiros que a tornassem novamente uma
marca competitiva e com diferenciais no mercado da beleza.

E neste contexto gue a Avon firma parceria com a Think Eva2, consultoria
que promove equidade de género por meio do setor privado. No portal da organizacao,
é possivel identificar diferentes empresas/marcas para as quais a Think Eva ja prestou
servicos: Netflix, Samsung, C&A, Magalu, Globo e tantas outras. E possivel identificar
ainda uma gama de materiais que envolvem a produgéo de conteudo, divulgacéo de
informacgdes e formulagdo de metodologias que visam promover a inclusao dentro e a
partir da cultura coorporativa.

Voltando ao reposicionamento da Avon no mercado brasileiro ocorrido em
2015, naquele mesmo ano a marca langou a campanha intitulada “Beleza Que Faz
Sentido!”. Nela, as protagonistas eram as revendedoras da marca, que
compartilhavam relatos pessoais a fim de promover autoestima a partir de imagens
reais e empoderamento por meio da participagcdo no mercado da cosmética e beleza.
A fim de incentivar outras mulheres, a marca veiculou varios anuncios, videos e

ensaios com enfoque no conceito de beleza plural (Almeida, 2020).

22 Disponivel em: https://thinkeva.com.br/ Acesso em: 26. jul. 2024.
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Figura 10 — Campanha “Beleza Que Faz Sentido”

Fonte: Avon Brasil / Exame (2015).

Acima € possivel identificar umas das imagens veiculadas pela campanha
“‘Beleza Que Faz Sentido!”. Os rostos em destaque sdo de revendedoras Avon,
representadas em suas diversidades de raga e estilo pessoal. Em matéria divulgada
pela revista Exame no mesmo ano de lancamento da referida campanha, varias foram
as alusdes ao compromisso da marca com o empoderamento feminino e a equidade
de género (Exame, 2015).

Em 2017, em uma nova acgao pela diversidade, a Avon langcou a campanha
“Cara e Coragem™3, que se tratou do langamento de linhas de maquiagem cujo
comercial foi protagonizado pela cantora e apresentadora Candy Mel, primeira mulher
transexual a estrelar um comercial de maquiagem em TV aberta, e a blogueira Jéssica
Lopes, modelo plus size?*.

Outra acao relevante e estratégica ocorreu também em 2017, com a
campanha “E ai, t& pronta?”, que lancou produtos inéditos e também a nova
identidade visual da linha Color Trend. O video da campanha foi estrelado pelas
cantoras Mariana Mello, Iza e Pabllo Vittar, primeira drag queen® a aparecer em um
folneto da marca. Em entrevista concedida ao portal Glamour por ocasido do
langamento da referida campanha, Jurema Aguiar, diretora de marketing da marca,

afirma que "a maquiagem deixou de ser vista como puro artificio de beleza e cada vez

23 Fonte: https://exame.com/marketing/comercial-avon-mulheres-diversidade/ Acesso em: 30 ago.
2023.

24 Disponivel em: hitps:/propmark.com.br/avon-reforca-cara-e-coragem-para-valorizar-mulheres/
Acesso em: 30 ago. 2023.
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mais é reconhecida como uma ferramenta de expressao, que pode contribuir para

gerar autoestima e posicionamento diante do mundo”?®

Figura 11 — Campanha “E ai, ta pronta?”

Fonte: Glamour Globo (2017).

Certamente que o desenvolvimento de estratégias adotadas por empresas
como a Avon e as demais citadas acima sao parte importante para consolidar junto
ao consumidor uma boa reputacdo, sobretudo, no espaco digital. A constante
vigilancia e a relativa abertura democratica as diferentes vozes, demanda das
empresas agdes calculadas em suas redes sociais a fim de alcangar engajamento?’

positivo e evitar os efeitos nefastos de um possivel “cancelamento”®.

26 Disponivel em: https://glamour.globo.com/beleza/noticia/2017/06/pabllo-vittar-iza-e-mariana-mello-
estrelam-nova-campanha-da-avon.ghtml Acesso em: 30 ago. 2023.

27 “O engajamento do usuario ocorre quando ele realiza ativamente uma agdo com um conteddo em
uma rede social, 0 que pode acontecer por meio de um clique, um comentario, uma curtida, entre
outras. Essa acao é metrificada em relagdo ao alcance do post ou ao numero de seguidores, em uma
taxa de engajamento”. Disponivel em: https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/como-
promover-0-engajamento-nas-redes-
s0ciais,6606d5a0b0642810VgnVCM100000d701210aRCRD#:~:text=0%2520engajamento%2520do
%2520usu%25C3%25A1rio%25200corre,em%2520uma%2520taxa%2520de%2520engajamento.
Acesso em: 26 jul. 2024.

28 “A cultura do cancelamento é um fenémeno moderno segundo o qual uma pessoa ou um grupo é
expulso(a) de uma posigéo de influéncia ou fama devido a atitudes consideradas questionaveis — seja
on-line, no mundo real ou em ambos. E uma espécie de boicote em que uma entidade (p.ex., empresa)
ou mais comumente um individuo, geralmente uma celebridade, que demonstrou uma postura
questionavel ou controversa, ou que no passado teve comportamento percebido como ofensivo nas
redes sociais, é "cancelado(a)”. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Cultura do cancelamento
Acesso em: 26 jul. 2024.
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Investir em Responsabilidade Social e a¢cdes de letramento no interior das
corporagdes no que tange a diversidade e inclusdo sdo ferramentas poderosas.
Atrelar as marcas determinado conceito promover4, no fim, credibilidade as empresas
e alavancara seus negocios. Alencar (2020) demonstra, por exemplo, como a Avon
Brasil, que representa um dos maiores ativos da companhia a nivel global®®, algou
resultados significativos apds estabelecer parceria com a Think Eva e também por ter
se tornado, desde 2019, afiliada da marca de cosmeéticos Natura, que ja havia
diversificado seus canais de atuacdo para além do modelo de vendas diretas ao
implementar lojas fisicas desde 2016.

Interessante destacar a declaracado dada por Luiz Seabra, cofundador da
Natura, acerca da transagao envolvendo a compra da Avon Brasil: “Acreditamos que
0s negocios podem ser uma forca para o bem e, com a Avon, ampliaremos nossos
esforgos pioneiros para levar valor social, ambiental e econémico a uma rede em
constante expansdo™?. Esta fala estd em consonancia com o que afirmam Kotler e
Keller (2010; 2006) sobre o que denominam de posicionamento de marca, processo
estratégico através do qual uma marca deseja ser percebida pelo publico-alvo em
relagdo aos concorrentes e ao mercado em geral.

Com o posicionamento de marca, a empresa objetiva a criagdo de uma
imagem e identidade que se pretendem unicas, ocupando um lugar distintivo na mente
dos consumidores. Certamente que para criar uma percepc¢ao especifica na mente de
um publico-alvo se faz necessario dominar os cédigos que orientam este ou aquele
segmento, e ainda a dinamica geral de funcionamento dos campos sociais em que
estes estdo inscritos. Abaixo, segue a transcricdo de uma declaracdo dada por
Ricardo Patrocinio, vice presidente de marketing da Avon a época de lancamento da
campanha “Beleza Que Faz Sentido!”. Nela, podemos identificar varias nuangas do
posicionamento de marca impresso pela empresa naquele momento

As campanhas sdo mais um importante canal para disseminacdo de nossas
mensagens. Por meio das revendedoras, queremos mostrar o poder da
autonomia e da independéncia financeira no processo de fortalecimento da

mulher, e a importancia da democratizagéo da beleza, como uma ferramenta
para a autoestima?d'.

29 Ver mais em: https://istoedinheiro.com.br/uma-saida-para-avon/

80 Fala recortada da matéria disponivel em: https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/05/22/natura-
anuncia-compra-da-avon.ghtml Acesso em: 10 jun. 2024.

31 Disponivel em: hitps:/exame.com/marketing/avon-aborda-empoderamento-feminino-em-nova-
campanha/ Acesso em: 26 ago. 2023.
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Posicionamento de marca também envolve a criagdo de uma imagem
emocional, que ressoe com os valores e aspiragdes do publico a que se endereca.
Isto ajuda a humanizar a marca de modo a construir conexdes junto ao consumidor.
Neste ponto, é possivel estabelecer didlogo com as consideracbes feitas por
Kartajaya, Kotler e Setiawan (2010), acerca do chamado marketing emocional ou
marketing do espirito humano. Esta abordagem de marketing compreende que as
decisb6es de compra sao frequentemente influenciadas por fatores psicoloégicos, em
vez de serem puramente racionais. Isto posto, o marketing emocional sensibiliza os
consumidores de forma a construir relacionamentos mais fortes e duradouros com a
marca.

Foi no bojo das acdes que visam promover empoderamento feminino que
a Avon langou em novembro de 2020 a Campanha “Essa € Minha Cor”, analisada
nesta pesquisa. Com a proposta de alcancar a diversidade de tons e subtons das
peles negras brasileiras, a empresa alinhou a referida campanha um compromisso
social antirracista por meio da publicagcdo do manifesto antirracista, que consta nos
anexos desta pesquisa, e, ainda, um conjunto de metas que envolveram a de contratar
50% de pessoas negras em cargos de estagio e trainee a partir de 2021 e de ter 30%
de mulheres negras em cargos de lideranca até 2030.

1.4 Estratégias metodolégicas

Como dito na introducgéo, as percepgdes que impulsionaram a idealizacéo
desta pesquisa foram derivadas das inquietagdes vestigiais ainda quando no término
do meu trabalho de mestrado. Daquele momento em diante, interrogava-me sobre a
possibilidade de investigar a atuacao do Estado e Mercado ndo apenas como agentes
apropriadores, mas como mediadores culturais, que possibilitam a circulacao de bens
materiais e simbdlicos de matriz afro-brasileira e 0 seu acesso por parte dos mais
diferentes segmentos sociais do pais.

Concomitante a estas inquietag¢des, deparei-me em novembro de 2020 com
o comercial de televisdo propagado pela empresa de cosméticos e beleza Avon.
Tratava-se da divulgacdo da campanha “Essa é Minha Cor”. Com duracdo de
aproximadamente um minuto, o comercial era protagonizado por mulheres negras que
entoavam uma cang¢ao cujo refrao dizia: “Eu digo eu sou preta em bom tom / Eu digo
eu sou negra / Essa é a minha cor / Eu digo eu sou negra / Essa € a minha cor”. Logo
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em seguida, era anunciada uma linha de maquiagens cuja paleta de cores havia sido
inspirada em um estudo sobre os tons e subtons de peles das mulheres negras
brasileiras. Eu estava, pois, diante do que viria a ser a grande inquietacao que me
conduziu a minha proposta de pesquisa, qual seja, a investigacdo de praticas de
mediacao de expressdes estéticas afro-brasileiras por meio da atuacdo do mercado,
especificamente através da campanha “Essa € Minha Cor”, lancada em 2020 pela
empresa Avon, com a finalidade de divulgar maquiagens que atendam aos tons e
subtons das peles negras brasileiras.

A proposta metodoldgica que orientou a condugdo desta investigacéo
consistiu na combinagdo de ferramentas adequadas a uma analise qualitativa, uma
vez que as fontes empiricas foram majoritariamente textuais. A fim de alcangar os
propositos investigativos quanto a campanha “Essa € Minha Cor”, foram elencados as
seguintes fontes para a obtencédo de dados a serem analisados®?:

1. Materiais disponiveis no portal Memoria Avon (textuais, imagéticos e
sonoros)33

2. Filme do lancamento oficial da campanha em meio televisivo e digital,
disponivel no portal da Avon na Internet®4, no perfil da marca na rede social

Instagram?3> e também no YouTube?;

3. Manifesto Essa é Minha Cor®’;
4. Compromisso Antirracista®®, desenvolvido pela empresa;
Compromisso pela Vida da Natura & Co%°, ao qual as agdes de inclusdo da

Avon estao alinhadas.

O portal Meméria Avon é uma plataforma abrangente, criada pela empresa
em 2021 e que permite explorar toda a trajetéria da empresa desde a sua fundacgao
até os dias atuais. Com uma riqueza de detalhes, o site oferece registros historicos
sobre a atuacdo da Avon no Brasil e no mundo. Ele documenta cuidadosamente

%2 Todos os materiais extraidos dos espagos virtuais da Avon e utilizados diretamente nesta
investigacao encontram-se nos anexos desta pesquisa.

33 Disponivel em: Memoéria Avon Home. Acesso em: 26 jul 2024.

34 Disponivel em: https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor?sc=1. Acesso em: 23 out. 2022.
35 Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/CHed3NtgAfb/?utm source=ig web copy link Acesso
em: 10 jun. 2024.

36 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=INMwe1R4TNQ. Acesso em: 23 out. 2022.

37 Disponivel em: https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor?sc=1. Acesso em: 23 out. 2022.
38 Disponivel em: https://www.avon.com.br/compromissoantirracistaavon?sc=1. Acesso em: 23 out.
2022.

39 Disponivel em: https://ri.naturaeco.com/compromisso-com-a-vida-social/. Acesso em: 23 out. 2022.
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projetos, campanhas publicitarias, produtos e causas apoiadas, utilizando texto,
imagem e som. Por isso, tornou-se um recurso valioso para investigacao.

O filme de langamento da campanha “Essa € Minha Cor” também foi outro
rico material para analise. Protagonizado por onze mulheres negras com visibilidade
nas redes por incorporar o ativismo negro em suas profissées. As cenas do filme sdo
acompanhadas pela execugao da musica “Essa é Minha Cor!”, cuja letra foi elaborada
e interpretada por Larissa Luz, uma das protagonistas da campanha. A letra da cangao
traz diversos elementos sociolégicos analisados no capitulo final desta pesquisa.

Ja o Manifesto Essa € Minha Cor, também de autoria de Larissa Luz, trata-
se de uma pequena composi¢cao poética, cuja mensagem permite identificar fatores
que atravessam as experiéncias cotidianas de mulheres negras no contexto histérico
brasileiro e que também foram analisadas no ultimo capitulo.

O compromisso Antirracista foi o primeiro material de divulgacéo
relacionado a campanha “Essa € Minha Cor”. Trata-se de um documento composto
por um compilado de metas a serem alcancadas pela empresa com o intuito de
promover equidade racial. Tal documento, conforme afirmam seus idealizadores, foi
fruto de estudos ocorridos ao longo de cinco anos em parceria com profissionais
especializados em diversidade e inclusdo. O |Compromisso pela Vida! da Natura &
Co se trata de um documento mais amplo que contém uma série de diretrizes que
orientam as ag¢des de ambas as empresas, Avon e Natura, na esfera social.

Abaixo, trago um quadro informativo para que possamos mensurar em
termos de alcance dos materiais de divulgacdo da campanha “Essa é Minha Cor” na
rede social Instagram, a segunda mais utilizadas pelos brasileiros. Esses niumeros
sao um indicativo para a relevancia destes materiais como fonte de pesquisa para

enriquecer as analises que estao por vir.

Quadro 1 — Alcance da campanha “Essa € Minha Cor”

Descricao Data de Curtidas Comentarios Link de acesso

publicacao

Clipe de langamento | 12 de | 62.345/ 2177 https://www.instagram.c

da campanha “Essa é | novembro de | 4.113.846 comentarios om/p/CHed3NtgAfb/?ut

Minha Cor” 2020 visualizagbes m_source=ig web copy

link

Compromisso 10 de | 16.826 1003 https://www.instagram.c

antirracista novembro de | curtidas comentarios om/p/CHbTynfJQyy/?im
2020 g index=1

Tons para mulheres | 12 de | 14.034/ 332 comentarios | https:/www.instagram.c

negras brasileiras novembro de | 669 om/p/CHgr3VqlkZM/
2020 visualizacbes



https://www.instagram.com/p/CHed3NtgAfb/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CHed3NtgAfb/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CHed3NtgAfb/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CHed3NtgAfb/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/CHbTynfJQyy/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CHbTynfJQyy/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CHbTynfJQyy/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/CHgr3VqIkZM/
https://www.instagram.com/p/CHgr3VqIkZM/
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Gravacgao de | 13 de | 3.509/163.76 | 164 comentarios | https://www.instagram.c
entrevista com | novembro de | 6 om/p/CHi1J4SM4TO/
algumas das | 2020 visualizagcbes

mulheres que

participaram da peca

publicitaria de

lancamento da

campanha

Video em que a|27 de | 2.685 99 comentarios | https:/www.instagram.c
maquiadora Daniele | novembro de | visualizagbes om/p/CIGMxCdAVFE8/
da Mata explicacomo | 2020

se deu a idealizagcédo

das cores

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Como detalhado no inicio deste topico, os materiais elencados dos pontos

1 ao 4 foram diretamente analisados nesta pesquisa, como dados primarios, ja o

material do ponto 5 subsidiou as investigacdes de forma complementar. Ainda como

materiais complementares a investigagéo, foram acessadas treze matérias em portais

virtuais*®, em sua maioria de cunho informativo e jornalistico, que tratam sobre agdes

da Avon na campanha “Essa € Minha Cor”, dos investimentos da empresa em

diversidade, negdcios, reposicionamento de marca e outros elementos concernentes

ao historico da empresa. Todos os dados obtidos a partir de tais matérias e utilizados

de forma direta nesta pesquisa foram devidamente referenciados ao longo dos topicos

em que se encontram inseridos. Abaixo, uma tabela explicativa contendo titulo, data

de publicacao e fonte de cada uma.

Quadro 2 — Matérias cobrindo as acbes da Avon

Titulo

Data de publicacao

Fonte

“O poder da diversidade e o desafio de
Daniela Moura na Avon”

4 de fevereiro de 2022

https://vocerh.abril.com.br/desenvolvi

mento/o-poder-da-diversidade-o-

desafio-de-daniella-na-avon/

“O Case Avon: We Walk the talk”

12 de Agosto de 2023

https://www.amcham.com.br/blog/cas

e-avon-o-walk-the-talk-da-

diversidade-com-135-anos-de-

historia

“Natura&CO. (NTCOS3) se aprofundando
na transformagéo da Avon”

25 de maio de 2023

https://conteudos.xpi.com.br/acoes/re

latorios/naturaco-ntco3-se-

aprofundando-na-transformacao-da-

avon/

“Avon traz centro de inovacéo dos E.U.A
para focar mais em cliente brasileiro”

23 de janeiro de 2024

https://economia.uol.com.br/noticias/r

edacao/2024/01/23/avon-traz-centro-
de-inovacao-para-se-aproximar-de-
brasileiros.htm

40 Todas as matérias podem ser acessadas em formato PDF nos anexos desta pesquisa.
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https://www.instagram.com/p/CIGMxCdAVF8/
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https://conteudos.xpi.com.br/acoes/relatorios/naturaco-ntco3-se-aprofundando-na-transformacao-da-avon/
https://conteudos.xpi.com.br/acoes/relatorios/naturaco-ntco3-se-aprofundando-na-transformacao-da-avon/
https://conteudos.xpi.com.br/acoes/relatorios/naturaco-ntco3-se-aprofundando-na-transformacao-da-avon/
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2024/01/23/avon-traz-centro-de-inovacao-para-se-aproximar-de-brasileiros.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2024/01/23/avon-traz-centro-de-inovacao-para-se-aproximar-de-brasileiros.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2024/01/23/avon-traz-centro-de-inovacao-para-se-aproximar-de-brasileiros.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2024/01/23/avon-traz-centro-de-inovacao-para-se-aproximar-de-brasileiros.htm
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“Avon — a diversidade como pratica”

15 de setembro de
2019

https://medium.com/@diversifica.aca
o/avon-a-diversidade-como-
prY%C3%A1tica-c505d4da6dbb

“Avon volta a origem para retomar
crescimento”

17 de julho de 2021

https://exame.com/negocios/avon-
volta-a-origem-para-retomar-
crescimento/

“Avon vai abrir centro de inovagdo no
Brasil mirando diversidade local”

19 de abril de 2023

https://www.estadao.com.br/link/inov
acao/avon-vai-abrir-centro-de-
inovacao-no-brasil-mirando-
diversidade-local/

“Avon reforga compromisso antirracista e
por diversidade com lancamento do
projeto Diva”

22 de novembro de
2021

https://mercadoeconsumo.com.br/20/
11/2021/destaque-do-dia/avon-
antirracista-diversidade-lancamento-
do-projeto-diva/

“Avon quer fazer letramento racial com
mais de 1 milhdo de representantes”

6 de novembro de
2021

https://www1.folha.uol.com.br/folha-
topicos/natura/

“Avon langa compromisso antirracista e
meta de mais negros na lideranca”

9 de novembro de
2020

https://exame.com/negocios/avon-
lanca-compromisso-antirracista-e-
meta-de-mais-negras-na-lideranca/

“Avon e Indique uma preta abrem
inscricdes para o programa Sou Poténcia
gue ira selecionar estagiarias negras”

17 de junho de 2021

https://www.geledes.org.br/avon-e-
indigue-uma-preta-abrem-inscricoes-
para-o-programa-sou-potencia-que-
ira-selecionar-estagiarias-negras/

“Avon comemora 135 anos e lanca
plataforma sobre trajetéria da marca”

16 de setembro de
2021

https://marcasmais.com.br/minforma/
noticias/marketing/avon-comemora-
135-anos-e-lanca-plataforma-sobre-
a-trajetoria-da-
marca/#:~:text=Em%20comemora%
C3%A7%C3%A30%20a0%20seu%?2
0135%C2%BA,%2C%20inovadora%
2C%20ativista%20e%20diversa.

“Fazemos da diversidade uma riqueza
do negdcio”, diz presidente da Sabin.

10 de junho de 2020

https://exame.com/carreira/fazemos-
da-diversidade-uma-rigueza-do-
negocio-diz-presidente-do-sabin/

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Sobre a presenca na rede social*' Instagram*?, a Avon Brasil conta com um

perfil oficial com 4,3 milhdes de seguidores e 3.397 publicagées com conteudo diverso

e semelhante aos publicados em suas outras plataformas oficiais, como seu site e

perfil no Facebook. Destaco que o perfil da marca no Instagram foi o locus de

investigacdo mais explorado depois do site da empresa, pois através dessa rede

social podemos dimensionar o alcance e popularidade dos conteudos produzidos pela

41 “Redes sociais sdo plataformas digitais que conectam pessoas ao redor do mundo, permitindo a troca
de informacgdes, interagdes sociais e construcdo de relacionamentos online. Elas transformaram a
forma como nos comunicamos e impactam significativamente o marketing e a sociabilidade na era
digital”. Disponivel em: https://www.conversion.com.br/blog/redes-sociais/ Acesso em: 26 jul. 2024.

42 Perfil da Avon no Instagram disponivel em: https://www.instagram.com/avonbrasil/ Acesso em: 26

jul. 2024.
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Avon, dado que esta é uma das redes sociais mais utilizadas no Brasil*3. A seguir, a

interface do perfil da marca por meio de captura de tela.

Figura 12 — Interface do perfil Avon no Instagram

T

avonbrasil @ Seguindo Enviar mensagem
3.397 publicagoes 4,3 mi sequidores 777 seguindo
Avon Brasil i
@ avonbrasi
MNova Batom Tratamake Radiante com efeite gloss que nutre e hidrata os labios.
- # aBe

ra
@ www.avon.com.br/c/especial-tratamake

RENEW
POWER
=
Avon Care

Batom Trata... Renew Power Renew Bodravagant Million Looks Atendimento.

 PUBLICACOES

iy

TAMAKE -u‘

Fonte: Captura de tela realizada pela autora (2024).

Ressalto que conduzir uma investigacdo cientifica cujos dados se
encontram dispostos no ciberespaco ainda € um empreendimento [...] “desafiador,
controverso e mobilizador de intensos debates” (Segata; Riofitos, 2016, p. 9), uma vez
que as Ciéncias Sociais lancaram suas bases investigativas a partir da observagao de
interacdes face a face e tecidas em espacgos fisicos. Assim, entendendo que a
execucdo desta pesquisa estd diretamente vinculada as novas tecnologias de
informacédo e comunicag¢do. Tomo de empréstimo as ressalvas de Santos de que:

E necessaria uma revisdo das técnicas tradicionais de coleta de dados,
incorporando 0s novos recursos disponiveis no espago cibernético,
especialmente aqueles que representam inovagGes no campo metodoldgico.
As técnicas de pesquisa tradicionais e a linguagem textual se incorporam

novas formas de registro da expressdao humana, provenientes de diversas
fontes, especialmente das novas midias digitais (Santos, 2009, p. 135).

Para a analise do corpus desta pesquisa, constituido majoritariamente por
materiais textuais, optei por analisa-los a partir da tentativa de reconstruir a percep¢ao
sobre fendmeno investigado por meio das expressdes discursivas evidenciadas em
cada um dos textos selecionados. Entendo que estes sdo atravessados por narrativas
através das quais podemos identificar a construgcao de representacdes sociais (Hall,
2016; Santos, 2009). Saliento, pois, que a analise dos materiais de divulgacdo da

43 O Instagram é a segunda rede social mais utilizada no Brasil, ficando atras apenas do WhatsApp.
Disponivel em: https://www.conversion.com.br/blog/redes-sociais/ Acesso em: 26 jul. 2024.



https://www.conversion.com.br/blog/redes-sociais/

40

campanha “Essa € Minha Cor” foi inspirada pelo método de pesquisa classificado
como Analise do Discurso (AD).

Considerei a AD relevante aos intentos desta pesquisa, uma vez que ela
possibilita interpretar dados contidos em textos a partir do contexto em que eles foram
produzidos. Foi necessario considerar o contexto em que os dados foram coletados e
gerados a fim de estabelecer conexdes entre discurso e realidade social, identificando
a conjuntura em que tais ideias foram produzidas de modo a identificar as relacées de
poder e ideologias por tras dos discursos adotados pela Avon em seus materiais e
publicidades.

A analise do discurso permite o alcance e a compreensdo das formas de
producéo do discurso e da sua relagdo com as estruturas materiais e sociais que a
influenciam. Dito de outro modo, ela evidencia a relagédo entre o individuo enunciador
e seu contexto historico, social e cultural (Vergara, 2008). A AD permite ainda
“desvendar, no contexto da sociedade, o confronto de forgcas, as relacées de poder,
0s dominios do saber” (Martins, 2008, p. 58).

Mikhail Bakhtin, linguista russo, foi o precursor da anélise do discurso. Em
1929 publicou a obra “Marxismo e Filosofia da linguagem”, em que abordou a relagao
entre linguagem, sociedade e ideologia. Todavia, o desenvolvimento da analise de
discurso enquanto método se deu a partir na década de 1960, na Franca, em trés
grandes centros de pesquisa:

1. O Departamento de LingUlistica da Universidade de ParisX-Nanterre,
dirigido por Jean Dubois;

2. O Centro de Lexicometria Politica da Escola Normal Superior de Saint
Cloud:;

3. O Laboratério de Psicologia Social de Paris VII, associado ao CNRS,
especialmente com Michel Pécheux, que publica “Andlise Automatica de Discurso".

J. Lacan (1901-1981) e L. Althusser (1918-1990) sdo comumente citados
como referéncias quanto a definicdo dos procedimentos que sustentam a anélise de
discurso em decorréncia dos centros de pesquisa citados acima e a partir dos quais
esse método obteve sustentacdo. De modo geral, 0 quadro epistemoldgico que orienta
a analise de discurso articula o materialismo histérico, a linguistica e a teoria do
discurso, resultando na compreensao da linguagem como um processo de producao
de sentido numa dada formacao socio-discursiva e em dadas condi¢des histérico-
politico-sociais.



41

As formagbes ideoldgicas, sdo, portanto, imprescindiveis para o

entendimento de um discurso, dado que esse é visto como parte de uma formagao

social em que o sujeito que o profere se encontra inserido. Como afirma Lima, “A

analise do discurso se interessa pela linguagem tomada como pratica: mediacao,

trabalho simbdlico, e ndo instrumento de comunicagéo” (Lima, 2003, p. 80).

A seguir, exponho de forma detalhada, o passo-a-passo desta proposta

investigativa, que cumpriu as seguintes etapas:

vi.

Vii.

Levantamento bibliografico a fim de alcancar fundamentacao teérico analitica
ao longo da investigacéao;

Busca por trabalhados anteriores que abordassem o mesmo referencial
empirico ou semelhante;

Levantamento de informacbes pertinentes ao histérico de fundagcdo e
estratégias de atuagéao da Avon;

Levantamento de informagdes especificas sobre a campanha “Essa € Minha
Cor’;

Construcado de arquivo com os materiais textuais oficiais de divulgagéo da
referida campanha;

Selecdo das publicagdes no perfil da Avon na rede social Instagram que
divulgaram as iniciativas da campanha “Essa € Minha Cor’ quando na data de
langamento em 2020%4;

Levantamento de informagdes adicionais sobre a Avon e a campanha “Essa é
Minha Cor” ou sobre a¢des da marca de modo geral veiculadas em outros

canais de informacgdes*®

44 Todas as postagens tomadas para andalise constam nos anexos desta pesquisa.
45 As informagdes foram obtidas a partir de matérias identificada a partir da pesquisa feita no Google
“quando a avon passou a investir em diversidade”.
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2 HISTORIA SOCIAL DA BELEZA NEGRA: ESTETICA COMO EMPODERAMENTO
E COMBATE AO RACISMO

Na obra “Histéria social da beleza negra”, a historiadora Giovana Xavier
(2021) evidencia como o surgimento da industria cosmética direcionada as mulheres
negras nos Estados Unidos entre os séculos XIX e XX esteve associado as praticas
eugenistas e a normatizagdo da brancura como padréo universal. Em um cenario de
violéncia e opressao, acessar produtos que prometiam clarear a pele, para além de
uma estratégia de sobrevivéncia, significava a possibilidade de aceitacao, mobilidade
e progresso social.

Interessante registrar que antes do avango do capitalismo industrial, havia
certa recriminagdo quanto ao uso de produtos de beleza, antes associados as
mulheres cujas condutas eram lidas como desviantes. Tal percepcao € alterada
quando no final do século XIX surgem novas empresas de cosméticos que por meio
de suas propagandas alcancam as mulheres, vistas ndo apenas como maes e
esposas, mas agora como consumidoras em potencial. Xavier (2021, p. 75) destaca
que estas empresas passaram a se intitular como portadoras de uma “mensagem da
nova beleza”, esta como um “bem a ser conquistado e ndo um atributo natural™®.

Em tal contexto, discursos de “boa compleicdo” e melhoramento da
aparéncia foram direcionados a mulheres de cor*’. Divulgados em slogans de
produtos “milagrosos”, tais representacdes encontravam-se eivadas por valores
racistas da arrogada supremacia branca, que nas palavras de Xavier (2021, p. 29)
deu vazao a uma “industria do linchamento negro”. A cosmeética negra representa em
seu surgimento um passe para melhores postos de trabalho, vislumbrados por jovens
mocgas que entre 1870 a 1930 deixaram o Sul dos Estados Unidos*; regido

46 530 exemplos a California Perfume Company, surgida em 1886 e que se tornara Avon tempos
depois, Palmolive e Lux, também norte-americanas e a Empresa Feminina no Brasil.

47 “Mulher de cor” é uma tradugdo do termo em inglés colored woman, associado a categoria people of
color e sua variaga@o colored, ambas utilizadas como sinbnimo de negro, grupo subdividido em black e
mulatto. Estas e outras classificagfes raciais direcionadas a populagao negra surgem ainda na primeira
edicdo do Censo Demografico Nacional Norte-Americano, em 1850, orientado por teorias eugenistas
(Xavier, 2021).

48 Este acontecimento ficou conhecido como Grande Migragcdo. Estima-se que entre 1870 e 1930 ao
menos dois milhdées de negros norte-americanos deixaram o Sul rumo ao Norte na tentativa de fugir da
violéncia racial, fosse do sistema Jim Crow ou de organizagdes racistas como a Ku Klux Klan, dentre
outras.



43

extremamente hostil a comunidade negra em decorréncia da adogao de politicas
segregacionistas, materializadas com o sistema Jim Crow*°.

“Melhorar a aparéncia”, promessa realcada nos rotulos de muitos cremes
com suposto efeito clareador, representava, ainda, alcancar uma vida mais segura em
termos fisicos e emocionais para mulheres que sofriam com uma dupla violéncia: de
género e racial. Violéncia esta que se tornou ainda mais severa para as mulheres
negras de pele retinta, sobretudo, quando a mesticagem, calcada em uma cultura do
estupro, passa a ameacar a supremacia branca, dado que mulheres mulatas de pele

clara e com feicdes europeias poderiam ser “africanas disfarcadas”.

Figura 13 — Bebedouro para pessoas de “cor” nos Estados Unidos
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Fonte: Aventuras na Historia (2020).

Diante das numerosas categorias de classificacao racial utilizadas pelo
governo norte-americano, logo se formou uma ideologia racial negra que preconizava
a superioridade light (negros de pele clara, classificados como mulatos) frente a
suposta inferioridade dark (negros de pele retinta). Xavier (2021) salienta que essa
divisdo possibilitou aos mulatos que se constituissem como segmento distinto. Nas

palavras da autora,

49 As leis de Jim Crow foram um conjunto de estatutos estaduais e locais que legitimaram a segregagéo
racial no Sul dos Estados Unidos durante o final do século XIX e inicio do século XX. Tais legislaturas
eram dominadas por democratas brancos conservadores e foram postas em pratica imediatamente
apds a 132 emenda, que aboliu a escravidao no pais.
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Em alternativa as restricbes de cidadania, mulatos [...] serdo os principais
propulsores de uma imprensa negra baseada em um padrdo mestico de
negritude, associado a educacéo, a beleza e ao progresso econdémico. [...]
Muitos desses mulatos tornaram-se figuras de prestigio e influéncia politica
no pais (Xavier, 2021, p. 50).

Tal hierarquia baseada no tom de pele possibilitou o surgimento de uma
pigmentocracia no interior da comunidade negra, que pode ser compreendida a partir
da perspectiva do colorismo, acionado por mulheres mulatas como estratégia de
distincdo e significagdo da pele clara “como simbolo de beleza, inteligéncia e
modernidade” (Xavier, 2021, p. 57). As representacdes da mulher de pele retinta
difundidas pela imprensa negra no inicio do século XX se davam de modo a contrastar
com a “civilidade” das mulatas.

E importante compreender a tentativa de aproximagdo de um modelo
feminino hegeménico como um recurso acionado por mulheres afro-americanas para
assegurar suas proprias existéncias meio a uma sociedade que pregava o 6dio e
perseguicdo ao povo negro. Diante da visdo estereotipada da branquitude, que
classificava a mulher de cor como promiscua por natureza e incapaz de receber
educacdo, mostrar-se como “doce”, com “refinamento de carater” e consciente da
“verdadeira feminilidade” foi ainda uma forma de construir resisténcia e reivindicar
respeito.

Todavia, mais que uma simples mimese dos padroes de beleza, a
comunidade negra ressignificou os sentidos de feminilidade e cuidados estéticos.
Ainda que com a proposta de clarear a pele negra, o trabalho de Anthony Overton a
partir da Hygienic Company, criada em 1898 no Kansas, redirecionou a publicidade
para longe das imagens caricaturais produzidas pela cosmética branca. Seus
produtos enalteciam feitos do povo negro, a selecao de ingredientes de qualidade a
serem utilizados em seus produtos, preco justo e, ainda, o orgulho em erguer um
empreendimento exclusivamente dirigido por pessoas de cor.

Outros dois grandes destaques na cosmética direcionada a compleicoes
escuras foram Madam C.J. Walker, proprietaria da Madam C. J. Walker Manufacturing
Company, e Annie Minerva Turnbo, proprietaria do Poro Hair & Beauty Culture,
mulheres negras que revolucionaram em um contexto cuja beleza assumiu
centralidade para a afirmacao nao apenas racial, mas econémica e de género.
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Filha de pais escravizados e advinda dos campos de algodao do Sul,
Madam Walker foi, segundo fontes documentais, uma das primeiras mulheres negras
a se tornar milionaria. Seu produto Wonderful Hair Grower, tbnico de crescimento
capilar, era o item mais vendido de seu catalogo. Walker foi ainda ativista politica e
social, tendo feito doacdes para diversas instituicdes, inclusive aquelas que se
comprometeram com a educag¢ao de meninas negras.

Figura 14 — Produto de cabelo da marca de C. J. Walker

Fonte: Aventuras na Historia (2020).

Revendedoras também tiveram a oportunidade de ampliar seus recursos
por meio da cosmética, alcancando rendimentos mais expressivos do que outrora
obtinham com trabalhos domésticos. Nota-se deste modo que uma leitura apressada
sobre as condicdes em que se deu o surgimento de uma industria da beleza, alinhada
tdo somente a eugenia, ndo seria suficiente para dar conta das astucias das mulheres
negras, que, mesmo reivindicando os ideais da feminilidade dominante, disputaram
narrativas positivadas sobre si frente as representacdes estigmatizantes que vendiam
a hipersexualizagdo de seus corpos e promoviam a crencga de que pessoas de cor
seriam incapazes de reproduzir “bons modos”.
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2.1 Historia social da beleza negra no Brasil: praticas estéticas como campo de
disputa e resisténcia

Neste topico, abordo a producgao sécio-histérica dos sentidos atribuidos a
estética negra no Brasil, evidenciando como os diferentes momentos da historia
legaram condi¢Oes particulares para a construgdo de padrdes diversos de beleza,
mobilizados aqui para avaliar e classificar o corpo negro. Retomo mais uma vez a
perspectiva transnacional que orienta esta investigacdo, dado que adiante veremos
muitos aspectos que guardam correspondéncia com as ideias, valores e praticas
utilizados como referéncia para enquadrar corpos negros no contexto norte-
americano, tal como vimos no tépico anterior.

No Brasil do século XVIII e inicio do século XIX, a producédo de sentidos
investida no corpo negro foi a da beleza castigada pela escraviddo (Braga, 2021).
Somava-se a isto 0 corpo negro desprovido de beleza; descrito de forma animalesca,
alinhado a caricatura zooide que circulava na Europa a época e que fora recepcionada
nos tropicos. A seguir, faremos referéncia aos “espetaculos” ocorridos no velho mundo
com o objetivo de dar mostras dos achados “grotescos” das terras invadidas e
saqueadas pelas nagdes imperialistas em meados do século XIX.

Os chamados zoolégicos humanos, feiras que percorriam a Europa
promovendo a exibicdo, dentre outras coisas, dos corpos “‘monstruosos” dos
“selvagens”, exemplificam algumas das praticas imperialistas que, amparadas pelo
racismo cientifico das teorias evolucionistas, tentavam dar provas da suposta
hierarquia entre os povos. A histéria de Saartjie Baartman, conhecida também Sarah
Baartman, condensa de forma dolorosa os horrores produzidos pelos europeus e
enderecados aqueles que escapavam aos atributos fisicos e espirituais dos brancos
“civilizados”.

Saartijie Baartman foi uma mulher nascida em 1789, na Africa do Sul,
pertencente ao povo Khoisan, denominado posteriormente de Hotentote pelos
invasores europeus. Baartman foi adotada aos 10 anos por um casal de holandeses
e enviada para a Inglaterra em 1810, onde foi tornada objeto de investigacdo nas
méaos de pesquisadores por conta de suas caracteristicas fisicas particulares as
mulheres de sua etnia. Era comum as hotentotes apresentarem o chamado “avental

frontal” que correspondia a hipertrofia dos labios vaginais, e, ainda, a esteatopigia,
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condicdo caracterizada pelo acumulo de gordura nas nadegas, tornando-as
proeminentes, fugindo assim ao tipo fisico europeu.

Tida como exética ao olhar do homem branco, Saartijie foi posta em uma
jaula e exibida em varias feiras, circos e teatros da Europa. Com o corpo desnudo,
tendo apenas a vagina coberta, Sarah Baartman era obrigada a caminhar de quatro,
a fim de acentuar suas formas “animalescas” e sua suposta sexualidade incontrolavel
(Pellegrini, 2011).

Figura 15 — Cartao-postal do século XIX com a caricatura de Saartije, conhecida como a Vénus
hotentote

£ FovEand BEAUTY — - SARTJIEE the HOTTENTST VERUS.
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P

Fonte: Aventuras na Histéria (2019).

O cartdo-postal exibido acima costumava circular durante os eventos em
que Saartijie era exposta. A forma como fora retratada a Vénus noire ou a Vénus
hotentote, como ficou conhecida Baartman, moldou o imaginario racista e sexista
acerca das mulheres africanas. O tamanho de suas nadegas e de seus labios
vaginais, ndo s6 “atestavam” a ligacdo da mulher negra com o reino animal, mas
também sua hipersexualidade. Diante das tantas violacbes a que foi submetida,
Baartman veio a falecer ainda jovem, em 1815, aos 26 anos.

Samain (2011) descreve o modo como Saartijie fora estudada, chegando a
ser catalogada pelo anatomista Geoffroy de Saint-Hilaire como uma espécie de
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mamifero. Antes de sua morte, fora ainda modelada a gesso pelo naturalista Georges
Cuvier, responsavel também por sua autopsia e por ter dissecado seu corpo,
modelando seu cérebro e suas genitais em formol. Para Cuvier, Baartman
representava a mais baixa espécie humana, equiparada a mais alta familia dos
macacos, sendo o formato de sua genitalia o atestado da sexualidade “anormal” das
mulheres negras.

Samain (2011, p. 46) reitera que “no espirito do publico, Sartijie se tornara
a mulher africana tipica”. Nao por acaso identificamos na histéria dos Estados Unidos
que o olhar do branco sobre as mulheres negras carrega muitos dos esteredtipos
atribuidos a Sartijie, 0 que se repetira também na histéria do Brasil. Damasceno (2011,
s. p.) referencia a Vénus hotentote para tratar de “categorias de raca e sexo que
universalizadas acabaram por criar o estereé6tipo de hipersexualidade da mulher
negra’.

E possivel identificar nas mais diversas fontes documentais que remontam
ao periodo escravocrata no Brasil “as marcas de uma Vénus noire a brasileira (Braga,
2021). De relatos, pinturas a anuncios de negros fugidos em jornais, muitas das
caracteristicas fisicas elencadas nestes materiais evidenciam a origem hotentote de
mulheres e homens que aqui foram escravizados. Na bibliografia mobilizada para
fundamentar esta pesquisa consta um rico levantamento destes registros. Pinturas,
depoimentos de viajantes e sobretudo, anuncios em jornais da época, revelam os
sentidos investidos pelo branco sobre a estética do corpo negro.

Freyre (2010, p. 114) fala, por exemplo, dos “casos de negros e negras de
nadegas arrebitadas, empinadas, salientes. Negros e negras de origem
evidentemente hotentote ou bosquimana”. Em sua obra, é possivel encontrar ainda
varios recortes de jornais, como o Diario de Pernambuco, onde constava a descrigao
de negros fugidos, de modo a inferiorizar seus tragos fisicos e, ndo obstante,
estabelecendo com eles comparagdes zooides. Seguem alguns destes andncios:

No dia 10 de dezembro de 1850 fugiu da casa do senhor Ignacio Luis de Brito
Taborda [...] a preta Rosa, de nagdo, 50 anos mais ou menos, baixa, cheia

de corpo, nadegas empinadas, cara redonda e lustrosa, feicbes amacacadas
[...]- (Diario de Pernambuco, 30/01/1850 apud Freyre, 2010, p. 114).

Constava ainda nas paginas daquele jornal a seguinte descricao: “Nadegas
saidas para fora deformavam o corpo da escrava Maria, de nacdo Caganje, baixa e
de rosto feio, os olhos aboticados, maos fouveiras, ambas muito grandes.” (Diario de
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Pernambuco, 17/11/1843). Freyre (2010) destaca que tracos como a esteatopigia,
identificada no corpo de alguns escravos brasileiros, embora exaltada entre seus
povos de origem, assume sentido adverso ndo s6 para o padrdo europeu, mas
também aqui. Freyre continua:
Dai, em parte, as préprias nadegas arrebitadas, tdo valorizadas na Vénus
chamada hotentote, e que caracterizavam muita figura de mulher escrava em
anuncio de jornal brasileiro do tempo do Império, com uma crueldade de
caricaturista que fixasse os tragos ridiculos da pessoa. Mas, esses tragos

eram ridiculos para o europeu, e ndo para as sociedades africanas em que
se exaltava ou se idealizava esse tipo de Vénus (Freyre, 2010, p. 135).

Estes e tantos outros esteredtipos atribuidos aos negros, e a mulher negra
em particular, atravessaram o Brasil Império. A hipersexualizagdo da mulher negra —
essa construgao histérica foi mobilizada de modo a restringir significativamente o
exercicio de outros papéis sociais, que ndo o de escravas, mucamas, amas de leite,
cozinheiras ou mesmo designadas a atender os apetites sexuais dos senhores sem
mulheres brancas, e ndo raras vezes, daqueles que as buscavam para casos
extraconjugais, despertando o mais profundo rancor das senhoras, que nao hesitavam
em dispensar as negras 0s mais cruéis castigos.

Interessante destacar a selecao eugénica das escravas. As negras Mina e
Fula, como afirma Freyre (2006, p. 389) eram as preferidas dos senhores por serem
“africanas de pele mais clara, como mais préximas, em cultura e domesticacao, dos
brancos”. A estas eram direcionados os papéis de donas-de-casa, mucamas,
cozinheiras e também como objeto sexual: “em matéria de belo sexo era impossivel
gue a mina ndo dominasse a situacao” (Freyre, 2006, p. 389).

O olhar eugénico do branco sobre o negro no Brasil ndo apenas
inferiorizara como tentara apagar os tragos, as marcas e os simbolos que para os
negros representavam suas origens, suas pluralidades e elementos constitutivos de
sua beleza. Os turbantes, os penteados, as escarificacoes, os dentes, 0s narizes, 0s
panos, revelam ndo apenas uma preocupacao estética que permeava as formas de
ser daqueles que foram arrancados de suas terras e feitos escravos, mas signos
identitarios que aqui foram ressignificados para pudessem sobreviver.

Berth (2019) discorre acerca do potencial da estética no processo de
empoderamento do sujeito negro, em particular, da mulher negra no Brasil. Discursos
e narrativas de enfrentamento ao racismo se somam a exaltagdo do cabelo e a

aceitacao de tracos do rosto e corpo que denotam heranga africana. Tal movimento



50

de autoaceitacdo vai de encontro a cultura do branqueamento, escamoteada pelo
ideal de mesticagem que atravessou o processo de formagéo do “povo brasileiro”.

E necessario pontuar que a construgdo negativa em torno da imagem da
pessoa negra carrega uma motivacdo sociopolitica que remonta ao projeto de
colonizador, cuja inferiorizacdo e desumanizac¢ao dos povos originarios e em seguida
dos negros que foram trazidos ao Brasil na condigdo de escravos se converteu em
uma das estratégias mais violentas de dominagéo.

A construcdo do socialmente desejado passa, no Brasil, por uma
hierarquizacao de racas. Padrdes estéticos sao constituidos e legitimados por valores
socais que reforcam a exclusdo de grupos historicamente oprimidos, funcionando,
como evidencia Berth (2019), como desestimulantes de suas autoestimas. A forma
como o corpo negro € visto ndo € tao somente resultado de emocdes e sentimentos
que a percepgao do que é belo produz no outro. Tal percepc¢ao foi ao longo de séculos
manipulada para justificar a escraviddo e a exploragdo de sujeitos para perpetuar
privilégios de grupos pretensamente superiores.

Existe um significado politico e transgressor no fortalecimento da estética
negra, “pois ama-la significa cuspir de volta para a boca do sistema racista todas as
ofensas, rejei¢cdes, exclusdes [...] de toda uma vida” (Berth, 2019, p. 117). Estratégias
racistas de despersonalizacdo e alienagdo da imagem negra, nao foram e nédo séao
dirigidas ao sujeito singular. Tratam-se de praticas de desestruturacdo humana
dirigidas a uma coletividade, e coletiva deve ser, portanto, a resisténcia mediante a
busca por raizes culturais, artisticas e afetivas que remetem a africanidade.

O fortalecimento da subjetividade de pessoas negras pela estética envolve,
portanto, estratégias politicas, intelectuais e psicolégicas que visam o
empoderamento® comunitario e a possibilidade de definir a si préprio. “Quando
mulheres definem a si préprias, claramente rejeitam a suposicao irrefletida de que
aqueles que estdo em posicdes de se arrogarem a autoridade de descreverem a
realidade tém direito de estarem nessas posigées” (Collins, 2016, p. 104).

A necessidade de autodefinigcao a que se refere Collins passa também pela

visibilidade e representatividade. Lutar para se fazer presente nos mais diversos

50 “empoderamento como teoria esta estritamente ligado ao trabalho social de desenvolvimento
estratégico e recuperacao consciente de potencialidades de individuos vitimados pelos sistemas de
opressao e visa principalmente a libertagao social de todo um grupo, a partir de um processo amplo
em diversas frentes de atuacao, incluindo emancipacéao intelectual.” (Berth, 2019, p. 46).
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espagos, sobretudo, em lugares de trabalho imagético, como a moda, as midias
hegemdnicas e no mercado da cosmetologia. Tal agdo se converte em estratégia de
embate real ao sentimento de distor¢do e nao-pertencimento reforcados por praticas
discursivas racistas.
A afirmacéo da estética negra é, sim, um combate dificil diante de todas as
estratégias de negacédo e alienacdo de mentalidades negras acerca da
validagdo de sua aparéncia. Podemos afirmar seguramente que esse
movimento vem sendo realizado com mais responsabilidade nas lutas do
Feminismo Negro [...] que avancaram dentro do que o cerco racista permitiu,

tensionando um sistema petrificado que excluia e ou colocava a beleza da
mulher negra como exética, casual ou esporadica (Berth, 2019, p. 134).

As industrias de cosméticos e artigos estéticos, em geral, se deparam nos
ultimos anos com consumidoras cada vez mais exigentes, que nao aceitam
mais gastar seus recursos financeiros com criagdées que nao foram pensadas
para elas. [...] Estamos longe do ideal, mas ¢é inegavel que avangamos nesse
sentido. Linhas inteiras de produtos formulados para cabelos crespos,
maquiagens para os tons de peles negras, cremes, filtros solares especificos,
etc (Berth, 2019, p. 134-135).

Para dar sustentacao a este argumento, tomo de empréstimo a reflexao
desenvolvida por Almeida (2019) em sua obra “Racismo Estrutural”’, na qual o autor
discorre sobre trés concepgdes de racismo, quais sejam: individual, institucional e
estrutural.

Para Almeida (2019), o racismo decorre da propria estrutura social, ndo
sendo, portanto, uma patologia que acomete comportamentos isolados ou mesmo
fruto de desajustes institucionais. Estes ultimos reproduzem o que se passa nas
organizagdes politicas, juridicas e econdmicas da sociedade, em que 0 racismo € a
norma e, nado obstante, o produtor das desigualdades que acometem grupos
racialmente identificados. Por serem a base da producao de tais desigualdades, as
estruturas viabilizam e mesmo legitimam a reproducao sistémica de praticas racistas,

as quais se manifestam em agdes individuais, de grupos ou a nivel de instituicdes.

2.2 Racismo individual, estrutural e institucional

Posto isto, a concepcéo individualista de racismo se revela insuficiente,
uma vez que acentua a natureza psiquica de tal fendmeno, encarando-o como uma
anormalidade, uma conduta irracional, em detrimento de sua face politica. Tal

concepcao anula a propria existéncia do racismo tal como o concebemos na
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perspectiva estrutural, uma vez que admite tdo somente manifestagdes de preconceito
por parte de individuos, grupos e instituicdes. Almeida (2019, p. 37) assevera que:
A concepcao individualista, por ser fragil e limitada, tem sido a base de

analises sobre o racismo absolutamente carentes de historia e de reflexao
sobre seus efeitos concretos. E uma concepcao que insiste em flutuar sobre

uma fraseologia moralista inconsequente — “racismo é errado”, “somos todos

humanos”, “como se pode ser racista em pleno século XXI?” [...] No fim das
contas, quando se limita o olhar sobre o racismo a aspectos
comportamentais, deixa-se de considerar o fato de que as maiores desgracgas
produzidas pelo racismo foram feitas sob o abrigo da legalidade e com o
apoio moral de lideres politicos, lideres religiosos e dos considerados
‘homens de bem”.

Embora ja tenha sido expressado no inicio desta discussao que o racismo
€ um fendmeno produzido pelas estruturas sociais, € reproduzido por meio de
condutas individuais, coletivas e no ambito das instituicbes, quero realcar tal
constatacao, frisando aqui como o racismo organiza o funcionamento destas ultimas.
Agentes de socializacdo, as instituicdes conferem aos individuos sua humanizacao,
tornando-os sujeitos supostamente aptos ao convivio coletivo por meio da introjecao
de normas, valores e papéis socialmente aceitaveis. Assim, tais formas sociais agem
como modeladoras de condutas, “tanto do ponto de vista das decisées e do calculo
racional, como dos sentimentos e das preferéncias” (Almeida, 2019, p. 39)

O papel de orientar, rotinizar e coordenar comportamentos faz das
instituicbes agentes promotores de coesao e equilibrio social. Todavia, é sabido que
tais acdes estdo atravessadas pelas relacbes de poder constitutivas da vida em
sociedade. As hierarquias, sejam elas de classe, género ou étnico-raciais, promovem
grupos de privilégios que se utilizam de seu prestigio para manobrar as instituicdes
em torno de seus interesses particulares. Nao obstante, tais segmentos passam a
produzir consensos supostamente universais, eivados de parametros discriminatérios
de modo a assegurar sua hegemonia. Nas palavras de Almeida (2019, p. 41),

Isso faz com que a cultura, os padrdes estéticos e as préaticas de poder de
um determinado grupo tornem-se horizonte civilizatério do conjunto da
sociedade. Assim, o dominio de homens brancos em institui¢gdes [...] depende

[...] da inexisténcia de espacos em que se discuta a desigualdade racial e de
género.

Tal reflexao a propésito dos grupos de poder que assumem o comando de
determinadas instituicdes, bem como dos papéis por estas executados no seio das
relacdes sociais, requer de nossa parte o entendimento de que tal controle sé é

exercido mediante conquista de legitimacao do lugar ocupado por tais grupos e de
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suas performances no interior das instituices. A obtencdo de legitimidade por parte
dos segmentos sociais carece de renovagao de tempos em tempos. Isto demanda
mostras de eficiéncia no que tange a capacidade destas instituicbes em absorver os
conflitos que se tecem na materialidade vivida nos mais diferentes periodos histéricos.

Nao por acaso temos assistido nas Ultimas décadas a efervescéncia de
acOes semelhantes as investigadas nesta tese. As instituicées precisam se reformar
para que consigam assegurar sua coesao e isto depende do quao sao capazes de se
adaptar a dindmica dos conflitos sociais que se interpdem, o que ndo obstante implica
em concessodes feitas aos grupos minoritarios, as mudangas em suas regras e
mecanismos de funcionamento.

A abertura ao debate sobre a importancia de acdées que visem dirimir
desigualdades étnico-raciais e de género podem ser interpretadas como respostas as
resisténcias por parte de grupos historicamente estigmatizados. Tal postura por parte
das instituigcdes se torna estratégica na medida em que reforcam sua credibilidade e
legitimam suas fungbes no corpo social. Partindo do entendimento de que as
instituicbes sao a materializacdo de uma estrutura social que tem o racismo em sua
base, este pode ser mantido ou combatido por meio da atuacdo dos poderes
institucionais.

A tentativa de promover a equidade e a diversidade por meio de politicas
internas que possibilitem a visibilidade e ascensdo de minorias tem sido a tbnica
quanto a tratativa das desigualdades raciais € de género no interior de instituicdes
publicas e privadas. O debate a esse respeito aparece, sobremaneira, vinculado a
importancia da representatividade, que, dito de outro modo, aparece associada ao
impacto de se ver efetivamente como ocupante nos espacgos de destaque outrora
ocupados majoritariamente por grupos de privilégio.

Todavia, cabe o questionamento: como promover tal representatividade de
maneira a romper com as desigualdades oportunizadas pelo racismo estrutural? A
mera presenca de minorias em espacos de poder e tomada de decisdo, como
denuncia Carneiro (2011), ndo implica automaticamente a implementacao de praticas
antirracistas efetivas. Trabalhar a diversidade em pecas publicitarias e comerciais de
TV n&o produzira por si sé mudancas sobre fatores estruturais de ordem econémica,
juridica e politica, frentes fundamentais no enfrentamento ao racismo. Sobre as
armadilhas da representatividade no combate ao racismo, Carneiro (2011, pags. 70-
71) sustenta:
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Uma das caracteristicas do racismo é a maneira pela qual ele aprisiona o
outro em imagens fixas e estereotipadas, enquanto reserva para 0s
racialmente hegemodnicos o privilégio de ser representados em sua
diversidade. Assim, para os publicitarios, por exemplo, basta enfiar um negro
no meio de uma multiddo de brancos em um comercial para assegurar
suposto respeito a diversidade étnica e racial e livrar-se das acusacdes de
exclusao das minorias. [...] Brancos, nao. Sao individualidades, sao multiplos,
complexos e assim devem ser representados. Isso é demarcado também no
fenotipico, em que se valoriza a diversidade da branquitude. [...] A
branquitude é, portanto, diversa e policromatica. A negritude, no entanto,
padece de toda sorte de indagacgdes.

A chamada pauta de diversidade e inclusdo coorporativa, representada
pela sigla D&l, surgiu nos Estados Unidos na década de 1970 com o propoésito de
responder as demandas apresentadas por movimentos sociais na busca por
reconhecimento de direitos civis, tais como a segunda onda do feminismo, a
comunidade LGBTQIA+ e a luta da populacdo negra contra a segregacao racial. Com
0 avango da globalizacdo e da difusdo da diversidade como valor universal, a
presenca de multinacionais nas mais diferentes localidades do globo fez crescer a
urgéncia em discutir e adotar estratégias relacionadas ao tema dentro de grandes e
pequenas empresas. Sobre a diversidade como moeda para ampliar mercados
consumidores, Ortiz (2015, pags. 113 e 118) coloca:

Pode-se dizer o mesmo a respeito da tematica da diversidade. Existem
elementos de sua constituicdo que sao genéricos e, na medida em que se
tornam um emblema da modernidade-mundo, o discurso empresarial ira se
ocupar deles. Entretanto, o uso que se fara sera especifico, distinto do que
encontramos em outros dominios. [...] O tempo da diversificacdo dos
segmentos (parte do mercado global) indicaria uma variagdo maior de
valores. Isso significa que o consumidor teria maior liberdade de escolha [...]

diversificacdo dos mercados, diversificacdo de escolhas, os tempos globais
teriam o advento de um pluralismo centrado no individuo.

Do dialogo com Ortiz (2015) e em consonancia com os dados apresentados
até aqui, faz-se mister enunciar que a tematica da diversidade tem se avolumado
justamente porque 0 mundo se unificou. A globalizacdo enquanto fenébmeno ja nao
pode ser lida apenas em termos homogeneizantes, dado que sua capacidade de
aproximar o mundo ascende também as afirmagdes locais, as diferencas nacionais,
religiosas, étnicas, apontando ndo para a extingdo, mas para a afirmagéo destas.
Encontramo-nos diante da retérica da diversidade como valor global, ou, nas palavras
de Ortiz (2015), da diversidade como emblema da modernidade-mundo.

Certamente que a padronizagdo das formas de consumo, gostos e

comportamentos, ndo desapareceu diante da constatacédo da diversidade como valor
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universal. Ao contrario, foram as estratégias de resisténcia dos segmentos frente aos
efeitos homogeneizantes da globalizagdo que constrangeram o marketing empresarial
de modo que este passou a reorientar os modos de gestacdo e comercializagdo dos
produtos adaptando-os as particularidades locais. Com isto,
Os administradores de empresas ndo se perdem nas sutilezas de
compreensao do Outro, eles escolhem os aspectos que lhe parecem mais
rentaveis. [...] As intengdes dos empreendedores e os bens veiculados
acomodam-se aos imponderaveis da realidade. O esforgo do marketing
transcultural € metodologicamente é distinguir semelhancgas e diferencas dos

grupos de consumidores [...] conhecer a cultura do outro é uma forma de
contornar as falhas do mercado (Ortiz, 2015, p.132-136).

Em pesquisa sobre o cenario brasileiro de D&l realizada pela Consultoria
Mais Diversidade e a Revista Vocé RH no ano de 2021%', os resultados mostram que
97% das entidades entrevistadas, incluindo empresas nacionais e internacionais
atuantes em diferentes setores, apresentaram como meta para aquele ano investir em
diversidade. Em contrapartida, apenas cerca de 65% das empresas brasileiras
possuem um programa de D&l estruturado, com estratégia e planejamento, realizando
apenas acgdes pontuais, e apenas 28% tém uma area especifica para o tema, revela
o estudo, que evidencia ainda que para 33% das empresas entrevistadas, a pauta
racial € apresentada como o maior desafio quanto a diversidade e incluséo.

Ao levantar dados sobre a pesquisa a que fiz referéncia no paragrafo
anterior, tomei conhecimento da existéncia da Coalizao Empresarial Para a Equidade
Racial e de Género®?. Langcada em 2017, a partir da iniciativa do Instituto Ethos®3 em
parceria com o Centro de Estudos das Relagcées de Trabalho e Desigualdades
(CEERT), o Institute for Human Rights and Business (IHRB),com o apoio
do Movimento Mulher 360 e do Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID),
a Coalizdo tem como propdsito “impulsionar a promog¢do da diversidade e da
igualdade racial e de género no mercado de trabalho™*.

Um dado relevante a respeito da formacao da Coalizdo Empresarial Para
a Equidade Racial e de Género, segundo consta no histérico de atuagéo desta frente,

51 Disponivel em: https://www.geledes.org.br/investir-em-diversidade-e-meta-de-97-das-empresas-
brasileiras-para-2021/ Acesso em: 29 abr. 2022.

52 Disponivel em: https://www.ethos.org.br/conteudo/projetos/direitos-humanos/33221-2/. Acesso: 1.
mai. 2022.

53 O referido instituto publica periodicamente desde 2003 o perfil social, racial e de género das 500
maiores empresas do Brasil e suas a¢des afirmativas.

5 Disponivel em: https://www.ethos.org.br/conteudo/projetos/direitos-humanos/33221-2/. Acesso: 1.
mai. 2022.


https://www.ethos.org.br/conteudo/projetos/direitos-humanos/33221-2/
https://www.ethos.org.br/conteudo/projetos/direitos-humanos/33221-2/
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é que esta, no ano de 2015°°, amparada em dados da Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios (PNAD), ja evidenciava que pessoas autodeclaradas negras constituem
a maioria da populacdo brasileira, negros/as (53,9%) e mulheres (51,4%),
contudo, enfrentam a baixa representatividade em empresas e, ainda, a dificuldade

de ascensao hierarquica e a persisténcia da disparidade salarial.
2.3 Raca e identidade: estética como autoafirmacao

Como vimos anteriormente, elementos da estética negra, mais que uma
superficial expressao das aparéncias, permeiam as formas de ser dos sujeitos,
constituindo-se, pois, como signos identitarios. Aqui, faz-se necessario, portanto,
conduzir uma reflexdo uma reflexdo acerca das constitui¢gdes identitarias, sobretudo,
a partir do contexto desta proposta investigativa.

Stuart Hall (2003; 2016), intelectual referéncia nos estudos sobre
identidades, afirma que € necessario que adotemos como ponto de partida a nogéao
de que as identidades sao abertas, méveis, situacionais, dado que séo atravessadas
por outras identidades. Em seus trabalhos, o autor tenciona a perspectiva
essencialista, que presume as identidades como encerradas, definidas no momento
de nascimento, encaradas a partir de uma etnicidade dominante, e impermeaveis “a
algo tdo mundano, secular e superficial quando a mudanca de nosso local de
residéncia” (Hall, 2003, p. 28).

Para esta proposta investigativa, interessa trabalhar a identidade como
uma construgcao social que atua como um marcador de diferencas. Ela se define de
maneira relacional, obtendo seu pleno significado em contraste com outras categorias.
O carater relacional das identidades torna-as situacionais, pois se manifestam em
contextos especificos e podem adquirir diferentes caracteristicas dependendo do local
e do momento em que sao afirmadas. Assim, as identidades s&o relativas, variando
de acordo com fatores como classe, género e etnia (Schwarcz et al.,, 2016; Silva,
2018).

As reflexdes feitas até agora nos permitem concluir que a construcao da
identidade étnica negra no Brasil surgiu como uma reacdo ao processo de
desetnizacdo enfrentado pelas etnias africanas escravizadas durante o periodo
colonial. Esse processo, que resultou em parte do contato entre diferentes povos,

%5 Disponivel em: https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv98887.pdf. Acesso: 1 mai. 2022.


https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacao/livros/liv98887.pdf
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provocou intensas transformacgdes culturais e também a racializagdo, ou seja, a
distingcdo entre grupos com base na aparéncia fisica.

Em seu livro intitulado “Genocidio do negro brasileiro”, Abdias do
Nascimento reflete sobre as diversas condutas que ao longo da formagéao do pais
serviram para denegar a existéncia dos negros, dentre as quais, as tentativas
sistematicas de demonizar ou degradar suas instituicbes culturais, por vezes,
utilizando-se de sutilezas que “trabalham para o desaparecimento dos africanos sob
a égide da miscigenagao” (Nascimento, 1977, p. 95). As reflexdes propostas por
Nascimento anunciam que a dominagéo se exerce também sob a forma de controle
cultural, que, ndo obstante, refor¢ca a negacao do negro “como pessoa, e como criador
e condutor de uma cultura propria” (Nascimento, 1977, p. 94).

Munanga (2002) também produz reflexdes proficuas a respeito da
atualidade quanto a problematica da mesticagem no Brasil e que seus efeitos na
composicao de uma identidade nacional, a saber, quando na manifestacdo de um
imaginario coletivo que cré que a composicao racial diversificada do povo brasileiro
lava ao abrandamento ou mesmo inexisténcia de conflitos raciais no pais. A
mesticagem, segundo Munanga, ao projetar o mulato, dissimula o preto e amplia
arbitrariamente o branco, o que se revela como grande obstaculo a formacéo de uma
identidade coletiva afro-brasileira.

Mira (2017) evidencia, por sua vez, como 0 processo de construcao e
afirmacdo das identidades afrodescendentes no Brasil encontra-se permeado por
movimentos de politizacdo de simbolos culturais afro-brasileiros como insurgéncia a
captura por parte do Estado e do Mercado. E neste bojo de lutas de representagdo
entre os movimentos de negritude, Estado e mercado, que a estética negra assume
contornos de resisténcia e afirmacao identitaria. Muitas foram as acgdes dos
movimentos de negritude no sentido de “criar e manter a auto-estima dos negros, o
que sb poderia ser feito por meio da reconstrucao da meméria afro-brasileira” (Mira,
2017, p. 25).

Dito isto, o capitulo que se segue apresenta uma discussao sobre o conceito
de mediagdo cultural como fendmeno sociocultural atravessado por disputas
simbdlicas, politicas e identitarias, especialmente no contexto brasileiro. A mediacao
é vista como processo de circulacao de sentidos entre realidades socioculturais
distintas, mas que, em vez de promover td4o0 somente integracdo, evidencia e por

vezes acentua desigualdades historicamente estruturadas, como as de raca, classe e



58

género. Nesse cenario, o Estado e o mercado atuam como agentes mediadores
centrais, ora esvaziando sentidos das expressbes culturais afro-brasileiras e
convertendo-as em produtos consumiveis, ora sendo tensionados por movimentos
sociais que reivindicam representatividade e justica simbdlica. O capitulo aborda ainda
como a formagdo de um habitus nacional, influenciado pelo processo civilizador
estatal, contribuiu para perpetuar praticas racistas, destacando que a valorizagdo da
diversidade, ainda que presente em discursos e politicas recentes, nem sempre

implica mudancgas estruturais.
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3 MEDIAGAO DE EXPRESSOES AFROBRASILEIRAS: A CONDIGAO SOCIAL DE
CIRCULACAO DE SENTIDOS MEIO A UM HABITUS NACIONAL RACIALIZADO

A mediacdo é fundamentalmente um fendmeno sociocultural (Velho,
Kuschnir, 2001) que possibilita o transito das diferengas por meio da efetivagéo de
trocas. Mediar € construir pontes que vao de encontro a alteridade via estabelecimento
de interagdes, [...] “ajustar e conciliar multiplas identidades segundo contextos e
situagdes” (Kuschnir, 2001, p. 137). Estas, ndo obstante, encontram-se atravessadas
pelas diferentes relagcdes de poder constitutivas da vida social. Ao fazer circular
sentidos e cosmovisdes entre sujeitos que ocupam posi¢cdes distintas no campo
social, a dimenséao conflitiva ganha contornos evidentes.

Considerando que as realidades socioculturais sdao mdltiplas e que a
constituicdo do eu nas sociedades contemporaneas é atravessada pelo pertencimento
a multiplos mundos (Velho, 2001), nos deparamos com a ampliacdo de referentes na
composicao de identidades e representacdes sociais. Todavia, as assimetrias existem
e os deslocamentos entre variados modos de vida sao reveladores de como as
diferencas sao transformadas em desigualdades em funcdo de variaveis como
género, classe, raga, etnia, e tantos outros demarcadores sociais.

Importante fazer referéncia a este aspecto, pois as praticas de mediagéo
envolvem disputas em torno de sua legitimidade. Dentre as perguntas de partida
trazidas na introducao deste trabalho, apresentei o seguinte questionamento: Quem
sd0 0s agentes responsaveis pelas praticas de mediacao ora investigadas? O que
medeiam e como medeiam? Trago esta interpelacdo, pois, no contexto desta
investigacao, as possiveis respostas sao potencialmente reveladoras da demarcacao
de fronteiras entre os agentes mediadores e 0s sujeitos cujas expressdes culturais
estdo sendo mediadas. Tais demarcadores anunciam a reproducéo de desigualdades
continuamente incorporadas as estruturas sociais.

Assim, a constatacdo de que as realidades socioculturais sdao multiplas e
de que a constituicdo das subjetividades no mundo contemporaneo fala do transito
entre diferentes dimensdes culturais constitutivas da sociedade nao elimina a
dimensao conflitiva de tal fenémeno. Estas reflexdes sdo ensejadas ndo somente pelo
aporte tedrico que orienta a presente pesquisa, mas também por experiéncias

anteriores em minha trajetéria académica.
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Lembro-me com clareza da resisténcia que marcava a fala dos
interlocutores com o0s quais conversei ao longo da feitura de minha pesquisa
monografica sobre o movimento hip hop na cidade de Fortaleza. Sempre que
tratAvamos da circulagédo e recepcao dos elementos que compdem o hip hop entre
sujeitos que nao foram forjados na dura realidade das periferias da cidade, a dimensao
do conflito era evidente.

Resisténcia semelhante aparece nas matérias sobre apropriagdo cultural
da estética negra as quais analisei durante minha dissertacdo. Criticas e
problematizagdes em torno de situagbes como atrizes globais ostentando turbantes,
a marca de moda feminina Farm usando uma modelo branca para homenagear
lemanja, e as festas neotroplicalistas em bairros de classe média de S&o Paulo em
que jovens langam mao da estética afro-indigena, sdo apenas alguns exemplos das
assimetrias e conflitos que os transitos entre as multiplas realidades socioculturais
carregam.

As questbes acima relatadas envolvem diretamente o fendmeno da
mediacdo, dado que transitar entre diferentes mundos é também fazer o papel de
mediar as particularidades entre eles. Todavia, as resisténcias a tais praticas de
mediacado podem irromper quando o contexto em que elas se dao falam de relacdes
entre sujeitos que historicamente se deram de modo impositivo, meio a violéncia e
dominacgao. O objeto desta pesquisa tangencia praticas de mediacdo de expressdes
estético-culturais oriundas de camadas populares — particularmente afro-brasileiras —
que, nao obstante, foram diluidas em muitas camadas para que s6 assim fossem
postas em circulacao.

Todavia, faz-se necessario mencionar também que “através da mediacao,
fronteiras sdo cruzadas e mesmo flexibilizadas, transformando padrdes tradicionais
de relacionamento” (Velho, 2001, p. 24). Faco mais uma vez referéncia aos meus
trabalhos anteriores. Se por um lado ha resisténcia a mediacao do hip hop por aqueles
qgue fogem as marcas da periferia, ha também a mediacgao feita pelos proprios sujeitos
periféricos para além das fronteiras de suas origens sociais e econdmicas. A exemplo,
Preto Zezé, oriundo das bases do movimento na maior favela de Fortaleza, e que a
partir de seu engajamento social e politico se tornou presidente da Central Unica das
Favelas (CUFA), fazendo com que o hip hop local e nacional, assim como as

demandas da periferia, chegassem a 6rgaos transnacionais, mega festivais e veiculos
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de comunicagédo de massa. Aqui, tomo de empréstimo mais uma vez as palavras de
Velho (2001, p. 25) quando este afirma que
[...] hd um claro movimento de aproximagao entre tradi¢gdes distintas dentro
da sociedade [...] nesses encontros sao valorizados temas e conjuntos de
interesses que sao capazes de gerar fontes de prestigio e honra social. A
possibilidade de lidar com varios codigos e viver diferentes papéis sociais,

num processo de metamorfose, da a individuos especificos a condi¢cdo de
mediadores quando implementam de modo sistematico essas praticas.

Sobre as disputas em torno dos significados que envolvem a apropriagcao
cultural, ha também aqueles que atuam como mediadores de expressdes afro-
brasileiras a partir de uma economia criativa, como € o0 caso das trancistas que
trabalham nas ruas do Pelourinho, em Salvador®. Difundindo esta pratica cultural
entre os segmentos sociais que visitam a cidade, as trancistas promovem a
valorizacédo da autoestima a partir de referenciais estéticos da negritude. Outros tantos
exemplos podem ser mobilizados para demostrar que “a mediacdo promove a
aproximacao entre distintas realidades” (Velho, 2001, p. 27).

Os mediadores, estabelecendo comunicagdo entre grupos e categorias
sociais distintos, sdo muitas vezes, agentes de transformacao, acentuando a
importancia de seu estudo. A sua atuacdao tem o potencial de alterar

fronteiras, com o seu ir e vir, transitando com informacgdes e valores (Velho,
2001, p. 27).

Hermano Vianna (2002) mostra, em seu trabalho intitulado “O mistério do
samba”, como as dindmicas sociais, histéricas e culturais que envolvem a constituicao
deste estilo musical falam da interagédo entre pluralidades de niveis socioculturais. Sua
pesquisa sobre a trajetdria do renomado artista plastico Hélio Oiticica revela o quanto
as praticas de mediacao sao diversas. A partir de seu contato com comunidades do
Rio de Janeiro, Oiticica ndo apenas levou a arte para além dos espacos tradicionais
de exposicdo, como também incorporou ao seu trabalho as experiéncias dos
moradores daquelas localidades.

Sem duavidas ha mediagdes que, simplesmente, mantém o status quo, num
processo mesmo de controle de informagdes e preservagao de valores. Seria
uma mediagdo tradicional desempenhada historicamente por certas
categorias [...] mas [...] metrépoles moderno-contemporéneas [...] ilustram a
dimensdo mais dindmica da mediagédo. Esta associa-se por outro lado, a
nogcdo de liberdade, na medida em que sublinha-se a possibilidade de

5 E possivel encontrar mais informagdes a respeito em: https://gamarevista.uol.com.br/semana/o-que-
0-seu-cabelo-diz-sobre-voce/negra-jho-trancistas-cultura-ancestral-beleza-negra/ Acesso em: 27 jan.
2024.
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escolha, de opg¢do diante dos condicionamentos e determinagdes
socioculturais mais abrangentes (Velho, 2001, p. 27).

As préaticas de mediacdo ndao se encerram entre sujeitos, elas se dao
também a partir de instituicbes. No contexto desta pesquisa, faz-se necessario
discorrer sobre as praticas de mediacao cultural no ambito do Estado e a influéncia
que este, como campo do poder (Bourdieu, 2015), exerce sobre os demais, a saber,
0 campo econOmico e suas instituicdes especificas, como o mercado. Importante
ressaltar que o mercado € o espago onde ocorre a troca de bens materiais e
simbdlicos, servicos e recursos financeiros entre compradores e vendedores. O
mercado é influenciado por uma série de fatores, incluindo oferta e demanda,
concorréncia, politicas governamentais e outros elementos que moldam as relagdes
econdémicas.

A relacao entre o Estado brasileiro e o mercado no que diz respeito as
praticas de mediacao cultural pode ser complexa e variada. A mediacao cultural
refere-se ao processo de facilitar a compreensao e a interacdo entre diferentes
culturas e tradicbes, podendo ser exitosa ou ndo na efetivacdo do entendimento
mutuo. Nesse contexto, o Estado brasileiro, enquanto agente mediador, desempenha
um papel significativo na criacao de politicas culturais e na promogéao da diversidade.
Partindo destes dois ultimos aspectos, veremos adiante como o Estado, enquanto
metacampo, influencia praticas e condutas no campo econémico, especificamente a
partir do agente mercado.

O Estado brasileiro, por meio de seus 6rgaos governamentais relacionados
a cultura, muitas vezes estabelece politicas e programas para promover a diversidade
e apoiar iniciativas de mediacao cultural. Essas politicas podem incluir subsidios,
incentivos fiscais e outras formas de apoio financeiro. Isso pode envolver parcerias
publico-privadas, concessao de beneficios fiscais para empresas que investem em
projetos culturais, e outras estratégias para estimular o envolvimento do mercado por
meio de praticas mediadoras.

O Estado também desempenha um papel na regulacdo do mercado cultural
para garantir praticas éticas e equitativas. Normas e regulamentacées podem ser
estabelecidas para promover a diversidade e coibir praticas discriminatorias. Faz-se
necessario destacar que a relacéo entre o Estado e o mercado no que compete a
mediacdo cultural pode variar ao longo do tempo, a depender de fatores como

mudancas politicas, econdmicas e sociais. Estes ultimos pontos ficardo evidentes nos
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tépicos que seguem, onde apresento a partir de um chao histoérico, o papel do Estado
na construgao de politicas nacionais de cultura.

Cabe salientar, ainda, que diferentes setores que compdem o mercado dos
bens culturais, como as industrias criativas, o turismo cultural e as praticas artisticas,
por exemplo, podem ter dinamicas especificas correspondentes ao seu proprio
campo, embora o Estado aja como campo do poder em relagdo aos demais. Afirmar
que o Estado atua como campo do poder significa dizer que, para além do monopdlio
legitimo da coercao por meio do uso exclusivo da forca fisica e da imposicao de leis,
€ também uma prerrogativa do Estado a alocacéo de recursos de modo a influenciar
toda a estrutura social.

Sua “qualidade” de campo do poder € devido, ainda, ao grande volume de
capital simbdlico que o Estado produz, que inclui simbolos, rituais e discursos que
conferem legitimidade ao poder por ele exercido. As instituicbes estatais, como o
governo e as agéncias reguladoras, contribuem para a producdo e reproducao
simbdlica de seu poder, moldando de forma significativa os demais campos e as
relacdes sociais em geral. Em suma, o Estado assume posi¢cao central na defini¢cao
das regras do jogo social.

Kuschnir (2001) assinala que é caracteristica a muitos dos agentes
mediadores no campo politico a capacidade de acionar diferentes codigos e valores
a fim de efetivar a comunicacao entre grupos. Em geral, figuras politicas transitam
entre universos sociais variados, apreendendo de cada contexto e situacao,
experiéncias a serem evocadas em momentos adequados. Habilidade como a retérica
e um carisma que mobiliza multidées sao também boas qualidades que o meétier
politico pode emprestar aqueles que neste meio atuam como mediadores.

Soma-se a estas qualidades o alcance do Estado a partir de sua influéncia
entre os campos constitutivos da vida social e a concentragdo de multiplos capitais, o
que faz de tal instituicdo espaco privilegiado para a politica e o exercicio do poder e,
consequentemente, alcance de legitimidade para a efetivagdo e trocas
comunicacionais por meio de seus agentes. Em uma sociedade complexa, diversa e
desigual como a brasileira, torna-se essencial a capacidade de identificar e mobilizar
recursos para as demandas individuais e coletivas a fim de garantir bem-estar e
qualidade de vida.

Neste sentido, o Estado desempenha um papel central a partir de sua
atribuicdo em coordenar efetivamente redes de distribuicdo de recursos, sejam
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materiais ou simbdlicos a fim de que tais demandas sejam atendidas. Mais uma vez
a instncia da mediacdo assume centralidade, dado que mediar ndo consiste apenas
em “transportar algo de um lugar para outro”, mas intervir de forma criativa nas
realidades dos envolvidos em tal processo.

Sao variados os modos através dos quais o Estado interfere nos demais
campos. No campo econémico e cultural, por exemplo, sua interferéncia se da,
respectivamente, por meio da implementacéao de politicas fiscais e através de politicas
de subsidio a cultura. Sua influéncia se da também quando na producéo de simbolos

capazes de suscitar pertencimento e relativa unidade nacional.

3.1 Da génese das politicas nacionais de cultura a constituicao de um mercado
de bens simbodlicos no Brasil

Investigar a agdo do Estado enquanto agente mediador de manifestacoes
culturais afro-brasileiras é trazer para o centro da discussao a sua participacdo na
construgcédo de politicas nacionais de cultura. E observar, ainda, como as demandas
do povo negro organizado e ndo organizado ganham materialidade no interior das
instituicdes via incentivo a diversidade cultural e racial brasileira. Dito isto, cabe aqui
conceitualizar politicas culturais, tomando de empréstimo a definicdo elaborada por
Néstor Garcia Canclini segundo a qual:

[...] o conjunto de intervencgdes realizadas pelo Estado, as instituicdes civis e
0S grupos comunitarios organizados, a fim de orientar o desenvolvimento
simbdlico, satisfazer as necessidades culturais da populacdo e obter

consenso para um tipo de ordem ou de transformacao social®’. (Canclini,
1987, p. 26, tradugéo minha).

Rubim (2007, p. 15) afirma que as politicas culturais envolvem “pelo menos
trés requisitos, quais sejam: intervencdes conjuntas e sistematicas; atores coletivos e
metas”. Acrescenta-se a estes o carater transnacional assumido pelas politicas
culturais na atualidade e imprescindivel nesta investigagdo. Em consonéancia com os
requisitos elencados acima, e ainda em didlogo com o autor, quando pensamos em

um momento préprio em que politicas culturais foram inauguradas no Brasil, para além

57 Trecho original: “[...] el conjunto de intervenciones realizadas por el estado, las instituciones civiles y
los grupos comunitarios organizados a fin de orientar el desarrollo simbdlico, satisfacer las necesidades
culturales de la poblacion y obtener consenso para un tipo de orden o transformacién social”.
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do perfil autoritario e elitista que atravessa o seu desenvolvimento, cabe salientar o
carater custoso em sua implementagao.

Alteracdes culturais significativas acontecem em solo brasileiro apenas na
década de 1930. Estas nao se situam no periodo colonial, dado o obscurantismo da
coroa portuguesa ao negar a cultura indigena e africana, assim como as diferentes
interdicdes a veiculos de informagdo e educacdo naquele momento. O periodo
imperial por sua vez representou apenas o declinio do poder colonial, e durante a
Republica Velha, observam-se acbes -culturais bastante pontuais em &areas
especificas como o patriménio.

Com a insurgéncia de novos atores sociais como as classes médias, a
burguesia emergente, o proletariado, e, ainda, a ocorréncia de transformacodes
significativas como o avang¢o da industrializacdo, urbanizacdo e modernizacao, a
década de 1930 tornou favoravel a inauguracao de politicas culturais, efeito,
maiormente, de dois marcos: a passagem de Mario de Andrade pelo Departamento
de Cultura da cidade de Sao Paulo (1935-1938) e a criacao do Ministério da Educacao
e Saude em 1930 no governo de Getulio Vargas, assumindo, como ministro, Gustavo
Capanema.

Mesmo sendo uma experiéncia a nivel municipal, as inovagdes
implementadas por Mario de Andrade ultrapassaram os limites da cidade de Sé&o
Paulo, promovendo mudancas substanciais no ambito da cultura nacional, como
propor uma definicAo ampla de cultura, que abarcasse inclusive as culturas populares,
tratar o patriménio em sua dimensao material e imaterial e pertencente a todos os
estratos da sociedade. Estas mudangas apontam para uma revolugédo nas politicas
culturais nacionais, embora indo de encontro ao perfil autoritario e elitista a que
fizemos mencao em paragrafo anterior.

No que confere propriamente a esfera nacional da cultura, o governo
Vargas, por meio da figura de Gustavo Capanema, inaugura uma gestao potente, que
se destaca pela criagdo de inumeras instituicées, a maioria delas no periodo ditatorial.
Notabilizam-se o Servico do Patriménio Historico e Artistico Nacional (SPHAN),
criando em 1937 e o Conselho Nacional de Cultura, criado em 1938. Conforme
assinala Miceli (2001), o SPHAN se torna a politica cultural mais representativa do
pais no final dos anos 1960 dado que,

acolheu modernistas, a comegcar pelo seu quase eterno dirigente: Rodrigo de
Melo Franco (1937 até sua morte nos anos 60). O Servico, depois Instituto ou
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Secretaria, opta pela preservacao do patriménio de pedra e cal, de cultura
branca, de estética barroca e teor monumental. Em geral: igrejas catdlicas,
fortes e palacios do periodo colonial. Com isto, o0 sphan circunscreve a area
de atuagao, dilui possiveis polémicas, desenvolve sua competéncia técnica
qualificada e profissionaliza seu pessoal. Tais atitudes, em conjunto com seu
“insulamento institucional”, irdo garantir a independéncia e a impressionante
continuidade organizacional e administrativa da entidade e de seu dirigente e
transformar o SPHAN em algo exemplar para as politicas culturais no Brasil
e em muitos outros paises (Rubim apud Micelli, 2001, p. 360).

Mesmo diante de seu significado emblematico para o desenvolvimento de
uma agenda cultural, o SPHAN foi marcado por um viés classista e elitista e, ainda,
pela mao politicamente conservadora de Capanema, que permaneceu a frente do
Instituto até os anos 1960. Cabe ressaltar que embora tenha acolhido intelectuais e
artistas progressistas, a gestao de Capanema estava alinhada a postura autoritaria do
Governo Vargas, que combinou intervengdes na cultura a opresséo e censura, vide
Departamento de Imprensa e Propaganda (DIP).

O contexto pertinente a década de 1930 é também o momento da
constituicdo de um estado nacional centralizado que busca conformar uma identidade
nacional. Neste sentido, foi construida uma narrativa cultural que serviu ao intento
estatal de valorizar “o nacionalismo, a brasilidade, a harmonia entre as classes sociais,
o trabalho e o carater mestigo do povo brasileiro” (Rubim, 2007, p. 13).

A relacdo entre ragca e a composi¢cao de uma identidade nacional sinaliza
uma das questbes fundantes do pensamento social brasileiro. Nela, a tematica da
mesticagem irrompe enquanto ideologia forjada por intelectuais e é propagandeada
pelo Estado como marca distintiva de nossa nacionalidade. Em contestacao a tal
ideologia e seus contornos racistas, abordaremos em tdpicos posteriores a
emergéncia e a afirmacdo das identidades afro-brasileiras, especialmente em
oposicdo aos distintos projetos de branqueamento e a forma como estes
fundamentaram a conversao de simbolos étnicos em simbolos nacionais, sobretudo
pela acdo do Estado, com vistas as ideias de brasilidade e democracia racial.

Com a redemocratizacdo, entre 1945 e 1964, ocorre no Brasil um
florescimento da cultura nas mais diferentes areas, fato que guarda relagdes estreitas
com o fortalecimento da sociedade civil, que busca formas independentes de
organizagado a fim de concretizar suas visées. Como pontua Coutinho (2011), tais
acontecimentos constituem a base material para a organizagdo da cultura naquele
momento, que nao guardara qualquer relacdo com as politicas culturais do Estado,

uma vez mantida a tradicao autoritaria que se desenhara anteriormente.
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Para nao reter apenas o siléncio, cabe lembrar algumas ag¢des pontuais do
periodo democratico. A instalagdo do Ministério da Educacao e Cultura, em
1953; a expansao das universidades publicas nacionais; a Campanha de
Defesa do Folclore e a criagdo do Instituto Superior de Estudos Brasileiros
(ISEB), 6rgéo vinculado ao MEC (Rubim, 2007, p.18).

A constituicao de formas autbnomas de organizacao eleva a sociedade civil
a um patamar de articulagao que torna possivel, por exemplo, que o ISEB exer¢ca um
papel consideravel na producgéo cultural e artistica do pais, distanciando-se do viés
intimista e elitista que costumava marcar a posicao de intelectuais que possuiam
algum vinculo com o estado brasileiro (Coutinho, 2011).

A atuacao de instituicbes ndo estatais assume, naquele momento, papel
decisivo na area cultural. Destacam-se por sua expressividade os Centros Populares
de Cultura da Uniao Nacional dos Estudantes (UNE), nascidos em 1961 na cidade do
Rio de Janeiro, expandindo-se para outras cidades. E nesse periodo ainda que se
formula uma figura cultural de tipo nacional-popular, cuja dimenséo ético-politica
alinhava-se a correntes democraticas, fazendo frente a uma cultura elitista. Destaca-
se ainda na década de 1960 o Movimento de Cultura Popular®® desencadeado na
cidade de Recife, irradiando-se pelo estado de Pernambuco e outras localidades do
pais.

Os anos correspondentes a ditadura civico-militar combinaram a expansao
de empresas de cultura e o exercicio da censura, ambas atividades ligadas as
politicas de Estado. Ainda que houvesse a repressao, o periodo entre 1964 e 1968 foi
marcado por manifestacbes contra o governo por parte dos setores médios da
sociedade, estes também organizados em movimentos culturais de culturais de
esquerda e que, segundo Schwarz (1978), ainda guardavam tracos do nacional-
popular que marcara a década anterior.

N&o foi apenas a censura que caracterizou 0 novo momento ditatorial no
Brasil. Embora as politicas culturais tenham sido novamente instrumentalizadas para
o autoritarismo, o Estado, em seu desejo de integrar o pais ainda a partir de uma
perspectiva totalizante de nagédo®, implementa a uma légica de industria cultural, cuja
consequéncia sera a consolidacdo de um mercado de bens simbdlicos no Brasil pos-
64 (Ortiz, 1989).

58 E neste movimento que se destaca a figura de Paulo Freire e seu método pedagdgico que articula
educacéo e cultura.
59 Este ponto serd retomado a frente.
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O processo de modernizagao do pais por meio da implementacao de
politicas de telecomunicacéo, a saber, a expansao da telefonia e do sinal televisivo®?,
constituiu-se como estratégia fundamental dos governos militares para consolidar o
projeto de integracdo simbdlica do pais, possivel mediante a transicdo do regional
para o nacional como marca maior dos bens simbdlicos produzidos no Brasil (Ortiz,
1989).

Situar a génese do mercado de bens simbdlicos no Brasil pds-64 é um
ponto alto para esta pesquisa, pois aqui € possivel evidenciar como a atuacédo do
mercado enquanto mediador de bens culturais teve como fulcro o Estado e sua politica
autoritaria de integracdo nacional. O projeto de modernizagdo do pais que se
delineava naquele momento, assim como sua estreita relacdo com o surgimento de
empresas atuando de modo racionalizado na producéo e gestao de bens culturais, é
certamente um acontecimento importante para a problematica da cultura brasileira,
pois esta dimensao “nova”, o mercado, opera uma redefinicdo naquilo que até entao
se entendia como cultura popular (Ortiz, 1989).

Entre o final do século XIX até meados da década de 1970, ao menos trés
nocoes de cultura popular foram parte constitutiva de projetos distintos que visaram
construir identidades nacionais para o Brasil. Primeiramente, a ideia de cultura popular
associada ao folclore, a uma cultura tradicional de onde seriam retirados possiveis
elementos de coesao nacional, a exemplo do samba. Tal leitura foi praticamente
hegemadnica entre os anos 1930 e 1940.

Uma segunda vertente, de carater mais progressista, também se destacou:
o nacional-popular. Tal proposta de cultura, revestida de consciéncia politica, opds-se
ao que seria classificado como colonialismo de ideias e a dominacao estrangeira que
impediriam o Brasil se alcancar sua prépria “esséncia”. Um exemplo de tal proposta
foi o Cinema Novo, proeminente durante os anos 1960 e 1970.

Por fim, temos a chamada cultura popular de mercado, caracteristica das
industrias culturais. Aqui, a acepcao de popular diz respeito ao que € mais consumido.

60 A criacdo de empresas como a Embratel e Telebras, por exemplo, datam daquele periodo. A
Embratel foi criada em 16 de setembro de 1965. Ela é uma empresa brasileira de telecomunicacdes
que teve um papel crucial no desenvolvimento das telecomunicagées no Brasil. Foi responsavel por
implantar e operar sistemas de comunicagdo via satélite, cabo submarino e outras tecnologias,
conectando o pais tanto internamente quanto com o exterior. A Telebras foi criada em 9 de novembro
de 1972. Ela é uma holding estatal brasileira de telecomunicagdes que controlou varias empresas do
setor até a privatizacdo em 1998. Sua criacdo e atuagdo foram fundamentais para expandir e
modernizar a infraestrutura de telecomunicagdes no Brasil, proporcionando servigcos de telefonia e
comunicacao em todo o territério nacional.
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Ortiz (1989) assinala que nao faz sentido falar de Industria cultural no Brasil antes de
1964 uma vez que antes desse periodo ndo havia uma cultura de massa.

Rubim (2004) assinala que a penetracdo da midia no interior do pais
despertou nos intelectuais ligados ao regime militar certo temor quanto a
sobrevivéncia das culturas regionais, lidas ainda por uma ética demasiado
conservadora. A reagdo do governo diante de tal aceno foi a criagdo de secretarias
estaduais de cultura®’ via Conselho Federal de Cultura, fundado em 1966.

Interessante destacar, ainda, que no bojo das acdes dos governos militares
foram criadas as secretarias de cultura, sendo a primeira delas, a Secretaria de
Cultura do Cear4, instituida em 1966. Acao relevante no inicio dos anos 1970 é a
criagdo do Plano de Acao Cultural (PAC), na gestdao do ministro Jarbas Passarinho,
durante o governo. Micelli (1984, p. 55) caracteriza o PAC como

nao apenas uma abertura de crédito, financeiro e politico, a algumas areas
da producdo oficial até entdo praticamente desassistidas pelos demais

6rgaos oficiais, mas também uma tentativa oficial de degelo em relagéo aos
meios artisticos e intelectuais.

O segundo momento da ditadura militar no pais é aquele que revela sua
face mais cruel e o que também sera marcado por um hiato quanto a participacao do
Estado na producao cultural no @mbito da administracéao federal. Esta € retomada no

inicio dos anos 1980, periodo de aberta lenta e gradual a redemocratizagéo.

3.2 Da criacao do Ministério da Cultura a diversidade como condutor de
inciativas no contexto brasileiro dos anos 2000

Lia Calabre (2007) constréi rica sistematizacao sobre a atuagéo do Estado
a partir dos anos 1980, evidenciando uma sequéncia de acontecimentos culminou na
criagdo do Ministério da Cultura por parte governo federal em 1985. Calabre (2007)
destaca que foi ainda durante a gestdo do presidente Geisel (1974-1979) que agcdes
relativas a pasta da cultura passaram a exceder os limites do Ministério da Educacgao
(MEC), ao qual a area se encontrava vinculada. Uma delas foi a criagdo do Centro
Nacional de Referéncia Cultural (CNRC), em 1975 (Botelho, 2001).

Outra acdo de destaque foi a transformacédo do IPHAN de Instituto em
Secretaria do Patriménio Histérico Nacional entre 1970 e 1980. Esta e outras

61 A Secretaria de Cultura do Ceara foi a primeira a ser criada, ainda no ano de 1966.
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iniciativas punham em evidéncia a relevancia alcangada pelo setor cultural e as
discussdes no sentido de criar o Ministério de Cultura ou manter a Secretaria dentro
do MEC, fortalecendo-a. Essa ultima foi criada em 1981 e. posteriormente, em 1985,
o Ministério da Cultura é finalmente criado, mas ja enfraquecido, pois, como ressalta
Botelho (2001), dado que as verbas continuaram a ser destinadas de forma majoritaria
para o MEC, tendo ainda o Ministério da Cultura enfrentado questées de ordem
diversa, a saber, auséncia de linhas politicas de atuacéo.

Durante o mandato de José Sarney na presidéncia da republica, os
investimentos publicos em cultura continuaram em declinio. A promulgagédo em 1986
da Lei n°® 7.505, de incentivo a cultura, foi objeto de inUmeras criticas, sendo extinta
em 1990, no inicio do governo Collor, quando a gestao federal no ambito sofreu abalos
ainda mais significados por ocasidao da Lei n° 8.029, que extinguiu érgaos como
FUNARTE, Pré-Memoria, FUNDACEN, FCB, Pro-Leitura e EMBRAFILME, tendo
extinguido o proprio Ministério da Cultura, em 1991.

Calabre (2007) destaca que a década de 1990 foi marcada pela criacao de
leis de incentivo a cultura, por exemplo, a Lei n° 8.313, de dezembro de 1991,
conhecida como Lei Rouanet e responsavel por instituir o Programa Nacional de Apoio
a Cultura (PRONAC)®2. Durante o governo de Itamar Franco, o Ministério da Cultura
foi recriado, havendo ainda a retomada de algumas instituicbes anteriormente ligadas
ao Ministério, mas extintas durante o governo Collor, de modo que passaram a ser
vinculadas a este Fundagdo Casa de Rui Barbosa (FCRB), Fundacao Nacional de
Arte (FUNARTE), Fundacao Biblioteca Nacional (FBN), Fundacao Cultural Palmares
(FCP)83 e Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional (IPHAN).

Ao assumir a presidéncia em 1995, Fernando Henrique Cardoso nomeou
Francisco Weffort como Ministro da Cultura, que encolheu os investimentos publicos
na area em questao, tendo transferido para a iniciativa privada parte significativa da
producéo cultural. As modificacées ocorridas na Lei Rouanet, a exemplo, deram maior
agilidade a sua aplicagdo. Todavia, embora oriundos do setor publico, dadas as

62 O texto da Lei pode ser examinado em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8313cons.htm.
Acesso em: 3 mai. 2022.

63 A criagdo bem como o histérico de atuagdo da FCP serdo abordados de modo aprofundado em tépico
posterior dada a relevancia da Fundagao para os propésitos desta pesquisa.
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diretrizes da propria lei, cabe as empresas privadas a prerrogativa de decidir sobre
como estes recursos serdo investidos®.

A historicidade da constituicdo de um mercado de bens simbdlicos no
Brasil, a qual exponho até aqui, permite sua interpretacao a partir de uma perspectiva
tedrico-metodoldgica bourdiesiana®®, tendo como ponto de partida a ideia de que a
relativa autonomia entre os campos®® ndo pode ser compreendida sem que seja dada
a devida importancia a relacdo de dependéncia entre eles. As discussdes
apresentadas nos paragrafos anteriores evidenciam que o processo de producao,
circulagdo e o consumo de bens simbdlicos no pais (a partir de uma logica de
mercado) se deu na esteira de agdes do Estado; estas produziram, e ainda produzem,
efeitos no campo cultural, que, por sua vez, possui ligacdes estreitas com o0 campo
intelectual e econémico.

Outro ponto da andlise bourdiesiana que corrobora esta investigacao se
refere a reconstituicdo do surgimento de uma industria cultural na Europa. Bourdieu
(2015) aponta diferentes fenébmenos sécio-histéricos ocorridos a partir do século XVIII
que estabeleceram relagdes diretas com tal acontecimento, a saber, 0 avanco da
Revolucéo Industrial, a produgéo em série de determinados bens simbdlicos segundo
métodos semi-industriais, assim como a expansdo e diversificagcdo de publicos
consumidores em decorréncia da generalizagdo do ensino elementar — o que
possibilitou as novas classes, em particular, as mulheres, 0 acesso ao consumo
cultural.

o desenvolvimento do sistema de produgao de bens simbolicos é paralelo a
um processo de diferenciacdo cujo principio reside na diversidade dos

publicos aos quais as diferentes categorias de produtores destinam seus
produtos (Bourdieu, 2015, p. 102).

A andlise de praticas de mediagdo cultural de manifestacbes afro-
brasileiras e acdes de valorizacdo da estética negra nao podem ser feitas sem trata-
las a partir de uma perspectiva relacional tal como vimos a partir da perspectiva

64 Os recursos captados pela Lei Rouanet advém da rendncia fiscal prevista pela Lei, ou seja, ha uma
desoneracdo tributaria concedida & empresa por parte do governo federal, contanto que esta direcione
a fundos de politicas publicas os impostos devidos ao fisco. Mais informagbes em:
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2021/10/06/lei-rouanet-entenda-como-funciona-lei-e-o-que-
mudou-nos-ultimos-meses.ghtml. Acesso em: 3 mai. 2022.

65 Este termo se refere a teoria sociolégica de Pierre Bourdieu.

66 Para Pierre Bourdieu: “o campo se particulariza, pois,como um espaco onde se manifestam relagdes
de poder, o que implica afirmar que ele se estrutura a partir da distribuicdo desigual de um quantum
social que determina a posigao que um agente especifico ocupa em seu seio.” (Bourdieu, 1983, p.
21).


https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2021/10/06/lei-rouanet-entenda-como-funciona-lei-e-o-que-mudou-nos-ultimos-meses.ghtml
https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2021/10/06/lei-rouanet-entenda-como-funciona-lei-e-o-que-mudou-nos-ultimos-meses.ghtml
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bourdiesiana no paragrafo anterior. Para isto, faz-se necessario mencionar eventos
que alteram de modo significativo a questao étnico-racial no cenario brasileiro nas
ultimas décadas.

A temporalidade em que se situa o recorte empirico desta pesquisa aponta
para agdes do mercado que tencionam alcangar um publico de consumidores que se
revela cada vez mais diversificado — a saber, aqueles brasileiros que se declaram
pretos e pardos, numero que, como veremos, aumentou significativamente nas
ultimas décadas.

ldeia semelhante se aplica ao governo brasileiro, que, alinhado a discusséo
a respeito da nogao de diversidade como valor universal — ensejada a nivel de mundo
a partir da década de 1990 — e as demandas cada vez mais urgentes da populacéao
negra no Brasil, ampliou a elaboracdo de politicas publicas direcionadas as
particularidades deste segmento, dentre elas, politicas de cultura.

E necessario mencionar que ndo estamos tratando apenas de um publico
consumidor que se mostra diverso, mas também da formag¢ao de um corpo cada vez
mais diversificado nas instancias responsaveis pela elaboracao de politicas culturais
no ambito do governo federal, sobretudo, a partir dos anos 2000, a exemplo da
nomeacao de Gilberto Gil como ministro da Cultura entre 2003 e 2008, durante os
dois mandatos de Luis Inacio Lula da Silva pelo Partido dos Trabalhadores (PT).

Data também do inicio dos anos 2000 a adocao de cotas raciais e sociais
em universidades publicas do pais, que se tornou uma crescente nos anos
posteriores, até a implementagao obrigatoria desta medida em todas as universidades
federais do pais em decorréncia da lei 12.711, também conhecida como Lei de Cotas,
aprovada em 2012.

Dados substanciais também podem ser depreendidos a partir de
estatisticas levantadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que
em 2003 revelou que, do total de universitarios no Brasil, 97% eram brancos, sobre
2% de negros e 1% de descendentes orientais. A época, o0 mesmo Instituto apontava
que dos 22 milhdes de brasileiros que viviam abaixo da linha da pobreza, 70% deles
eram negros e, ainda, que sobre 53 milhdes de brasileiros que viviam na pobreza,
63% deles eram negros. Em contraposicdo a estes numeros, particularmente em
relagdo ao acesso ao ensino superior, pesquisas realizadas em 2019 pelo IBGE

mostram que pela primeira vez estudantes negros sdo maioria dentro de
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universidades publicas e que nas universidades particulares. Também foi constatado
gue embora nao tenham ultrapassado 50%, a tendéncia é de crescimento.

Outro dado significativo diz respeito ao aumento gradativo no numero de
brasileiros que tém se autodeclarado negros ou pardos nas duas ultimas décadas. O
censo de 2010 foi a primeira pesquisa em que brancos deixaram de ser maioria no
pais. Em 2014, a soma daqueles que se declararam negros e pardos alcangou o
indice de 53,6%.

Dados comparativos do IBGE entre os anos de 2012 e 2018 apontam para
um aumento de 32,2% no numero de pessoas que se declaram negras no pais,
percentual que segundo o Instituto, tem crescido anualmente deste entdo. Bomeny et
al (2010) chamam a atencéo para o fato de que, dentre essas estatisticas, 0 aumento
do numero de mulheres brasileiras que se autodeclaram negras e pardas tem se
tornado uma tendéncia desde 2007. Segundo Osério (2021, p. 20),

A parcela negra da populagao aumentou consideravelmente de tamanho, de
44%, em 1986, para 56%, em 2018. Essa mudanga na composicao racial
deve-se principalmente a maior valorizagdo da negritude, pois as diferencas
demograficas entre negros e brancos no Brasil ndo seriam suficientes para
produzir tamanha variacdo. Ao contrério, considerando a maior mortalidade
dos jovens negros (Cerqueira e Coelho, 2017), seria até razoavel esperar a
diminuicdo da parcela negra da populacdo. O aumento da parcela negra da
populagdo pode contribuir para a redugdo da desigualdade racial, se a

tendéncia a valorizar a negritude for mais forte entre as pessoas de renda
mais elevada, gerando um aumento na renda média dos negros.

No que tange a desigualdade racial de renda, ao analisar dados entre os
anos de 1986 a 2019, Oso6rio (2021) afirma que embora tenha havido uma reducéo
consoante as transformacdes nas relacdes raciais neste periodo, os abalos nao foram
substantivos, tendo sido os estratos de maior renda aqueles que apresentaram
aumento quanto a presenca de pretos e pardos.

Ao refletir sobre a importancia da racialidade na configuracdo das
desigualdades sociais no Brasil, apoiada em dados produzidos por economistas
naquele momento, Carneiro (2011) descreveu o cenario de um pais apartado
racialmente. Fez isso ao comparar as disparidades nos indices de Desenvolvimento
Humano (IDH) referentes a brancos e negros no pais. Brasileiros autodeclarados
brancos chegam a alcancar indicadores de renda, educacdo e saude que se
aproximam de paises que ocupam posicoes elevadas no ranking de desenvolvimento

humano, enquanto o seguimento autodeclarado negro apresenta IDH equiparado ao
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de paises em desenvolvimento, tais como a Africa do Sul, que ha algumas décadas
ainda experienciava o regime de apartheid.

E preciso dizer que, em muitas situagdes, o Estado é convocado pela
sociedade civil, de forma organizada ou n&o, para se colocar na posi¢cao de mediador.
Enquanto instituicdo responsavel por manter a coeséo social, o Estado precisa dar
respostas as reinvindicagdes dos diferentes segmentos sociais para que assegure sua
credibilidade enquanto instancia reguladora da vida coletiva.

Decerto que a partir do momento em que o Estado adota praticas
discursivas que promovem, por exemplo, a diversidade, dado o seu alcance e poder,
0s demais campos e seus respectivos agentes — a saber, o proprio o mercado —, a fim
de alcancar legitimidade e reconhecimento social, incorporam tais praticas discursivas
as suas dinamicas e interagdes.

A tentativa de promover a equidade e a diversidade por meio de politicas
internas que possibilitem a visibilidade e ascensdo de minorias tem sido a tbnica
quanto a tratativa das desigualdades raciais € de género no interior de instituicdes
publicas e privadas. O debate a este respeito aparece, sobremaneira, vinculado a
importancia da representatividade, que, dito de outro modo, aparece associada ao
impacto de se ver efetivamente como ocupante nos espacos de destaque, outrora
ocupados majoritariamente por grupos de privilégio.

O resgate da historicidade das politicas culturais no Brasil é revelador do
quanto as estruturas estatais foram e ainda sao atravessadas pelo racismo sistémico.
Gonzalez (1998) empreende uma analise cirurgica quanto ao reducionismo ao qual a
populacdo negra foi, amiude, submetida em termos de sua constituicdo cultural,
classificada pelo viés ideolégico do branqueamento ora como “folclore”, ora como
“cultura popular”.

Todavia, cabe o questionamento: como promover tal representatividade de
maneira a romper com as desigualdades oportunizadas pelo racismo estrutural? A
mera presenca de minorias em espacos de poder e tomada de decisdo, como
denuncia Carneiro (2011), ndo implica automaticamente a implementacao de praticas
antirracistas efetivas. Trabalhar a diversidade em pecas publicitarias e comerciais de
TV n&o produzira por si sé mudancas sobre fatores estruturais de ordem econémica,
juridica e politica, frentes fundamentais no enfrentamento ao racismo. Sobre as
armadilhas da representatividade no combate ao racismo, Carneiro (2011, pags. 70-
71) sustenta:
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Uma das caracteristicas do racismo é a maneira pela qual ele aprisiona o
outro em imagens fixas e estereotipadas, enquanto reserva para 0s
racialmente hegemdnicos o privilégio de ser representados em sua
diversidade. Assim, para os publicitarios, por exemplo, basta enfiar um negro
no meio de uma multiddo de brancos em um comercial para assegurar
suposto respeito a diversidade étnica e racial e livrar-se das acusacdes de
exclusao das minorias. [...] Brancos, nao. Sao individualidades, sao multiplos,
complexos e assim devem ser representados. Isso é demarcado também no
fenotipico, em que se valoriza a diversidade da branquitude. [...] A
branquitude é, portanto, diversa e policromatica. A negritude, no entanto,
padece de toda sorte de indagacgdes.

Com o avanco da globalizacdo e da difusdo da diversidade como valor
universal, a presenca de multinacionais nas mais diferentes localidades do globo fez
crescer a urgéncia em discutir e adotar estratégias relacionadas ao tema da
diversidade e inclusao corporativa dentro de grandes e pequenas empresas. Sobre a
diversidade como moeda para ampliar mercados consumidores, Ortiz (2015, pags.
113 e 118) coloca:

Pode-se dizer o mesmo a respeito da tematica da diversidade. Existem
elementos de sua constituicdo que sao genéricos e, na medida em que se
tornam um emblema da modernidade-mundo, o discurso empresarial ira se
ocupar deles. Entretanto, o uso que se fara sera especifico, distinto do que
encontramos em outros dominios. [...] O tempo da diversificacdo dos
segmentos (parte do mercado global) indicaria uma variagdo maior de
valores. Isso significa que o consumidor teria maior liberdade de escolha [...]

diversificacdo dos mercados, diversificacdo de escolhas, os tempos globais
teriam o advento de um pluralismo centrado no individuo.

3.3 Circulacao de sentidos entre as multiplas realidades: a dimensao conflitiva
da mediacao

Conforme apontado no inicio deste capitulo, mediar & fazer circular
sentidos entre as multiplas realidades socioculturais. Investigar praticas de mediacao
de manifestacdes culturais afro-brasileiras requer, portanto, um esforco de reflexdo
sobre as condi¢des sociais de circulagdo de determinados produtos associados ao
étnico. Para este propésito, tomo de empréstimo algumas das no¢des trabalhadas por
Pierre Bourdieu (2002) em seus estudos sobre o campo intelectual ou da producao de
ideias.

Anuncio, antes, que fago as ressalvas necessarias para este empréstimo,
uma vez que em minha tese busco compreender questdes pertinentes ao campo
cultural ou da producéo simbdlica. Assim, partindo da teoria bourdiesiana dos campos,

entendo que embora apresentando histérias e l6gicas de funcionamento particulares,
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as homologias estruturais entre os campos em questdo me permitem operar com
ferramentas metodolégicas que encontram pertinéncia com minha proposta
investigativa.

Entender a cultura como universo de transferéncias e apropriacoes
simbdlicas, assim como as produgdes culturais como préaticas estruturadas e
representadas em espagos sociais por meio de agentes especificos, € tratar de um
campo onde se tecem disputas e relacbes de forcas. Investigar as condi¢des sociais
de mediacdo e circulacdo de produtos culturais cujas praticas de
apropriagao/recepgao sao conflitivas, como evidenciado nesta pesquisa, possibilita
ampliar a compreenséo sobre as tensbées que atravessam a reelaboracdo de certos
sentidos e usos atribuido a determinados bens.

Bourdieu (2002), ao discorrer acerca da producao das ideias, pontua que é
possivel observar a circulagdo de textos entre diferentes campos sem que 0s
primeiros importem consigo seus contextos de producdo. Nao obstante, isto resulta
em situagbes tais como reinterpretar o texto de acordo com as estruturas de seu
campo de recepcgdo, colocando como sujeito transcendental o agente politico que
havia no momento em que tal texto foi gestado.

O fato dos textos circularem sem seu contexto, de ndo importarem junto
consigo o campo de producdo — para empregar meu préprio jargdo — dos
quais sao o produto e dos receptores, eles proprios inseridos em um campo

de producéo diferente, reinterpretarem-nos em fungao da estrutura do campo
de recepcao é gerador de malentendidos colossais (Bourdieu, 2002, p. 4).

Ainda sobre a circulacdo internacional das ideias, Bourdieu (2002)
prossegue suas consideracdes afirmando que em se tratando de uma obra
estrangeira, seu sentido e fungcdo podem ser tdo ou mais determinados pelo campo
de chegada que pelo campo de origem, podendo ser 0s sentidos e fungées do campo
de origem completamente ignorados a depender do contexto em que sua recepcao
acontece.

A circulacdo do “texto sem contexto”, ou melhor, de um produto cultural
sem o agente politico primeiro que influencia sua producéo, € uma das condi¢cdes que
torna possivel sua circulacao entre diferentes segmentos sociais, ampliando, desse
modo, suas possibilidades de consumo, consequentemente, seu sentido e fungao.

E certo que no contexto especifico de minha investigagdo devo considerar
as tensdes e disputas de significados dado que o que esta em jogo sao as praticas de

mediacdo de manifestacdes culturais atravessadas por identidades étnico-raciais.
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Estamos falando, portanto, de simbolos culturais politizados quando na luta pela
afirmacgéo de determinados grupos.

As praticas de mediacado em tal contexto ganham, desse modo, contornos
ainda mais complexos se considerarmos que os bens materiais e simbdlicos ora
mediados circulam entre diferentes segmentos sociais, sem necessariamente levarem
consigo seus contextos de producao, apartados, portanto, dos agentes politicos que
possibilitaram as simbologias iniciais de tais produtos.

Apropriar-se de qualquer bem simbdlico passa pela ideia de que este nédo
possui apenas uma unica possibilidade seméntica, dado que os receptores em geral
mobilizam suas categorias de avaliagdo e percepgéo revestindo tais produtos com
seus préprios sentidos. Assim, as significacoes multiplas e méveis das representacdes
sociais sdo dependentes dos modos pelos quais 0s sujeitos as recebem, de suas
estratégias proprias interpretagao.

Para a composi¢cao desta pesquisa, € fundamental identificar as operacdes
sociais que tornam possivel as praticas de mediacdo e a consequente circulacao de
bens materiais e simbdlicos de matriz africana no contexto brasileiro. Sobre as
possiveis operagbes sociais que envolvem a circulagdo de produtos culturais,
vejamos:

[..] a transferéncia de um campo [...] para um outro se faz por meio de uma
série de operagbes sociais: uma operagao de selecado (o que se traduz? O
que se publica? Quem traduz? Quem publica?); uma operagéao de marcagao
(de um produto anteriormente “sem etiqueta”) [...] e anexando-a a seu préprio
ponto de vista e, em todo caso, a uma problematica inscrita no campo de
chegada e que sé raramente realiza o trabalho de reconstrugdo do campo de
origem, em primeiro lugar porque é muito dificil); uma operacéo de leitura,
enfim, com os leitores aplicando a obra categorias de percepcdo e

problematicas que sado produto de um campo de producdo diferente
(Bourdieu, 2002, p. 7).

Sapiro (2017), ao abordar o elemento da transnacionalidade na
constituicdo dos campos, mostra como a ideia de diversidade foi tomada como
referéncia para a construcao de politicas culturais a partir da atuagdo de 6rgaos como
UNESCO, sobretudo em oposicao a ideia de padronizagdo. Do mesmo modo, a no¢cao
de diversidade cultural foi aderida por multinacionais com atuacao na producao de

bens simbdlicos como forma de ampliar seus mercados consumidores®”.

67 Podemos pontuar aqui que a face simbdlica e econémica dos produtos culturais é reveladora da ideia
de que um campo, mesmo que uma ldgica prépria de funcionamento possui relativa autonomia. A
interferéncia do campo econdmico no campo cultural ou o oposto é exemplo disto.
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Cicchelli e Octobre, em seu trabalho intitulado “O gosto pelo mundo: a
globalizagdo da cultura apreendida pelo cosmopolitismo estético-cultural de jovens na
Franga”, dao-nos algumas pistas para pensar a universalizacdo do diverso. Ao
tratarem da circulagao internacional de certos produtos culturais, os autores apontam
para algumas evidéncias que nos permitem identificar a construcdo de uma
representacdo de mundo cada vez mais pautada na pluralidade. Segundo os autores,
“isto tem contribuido para fomentar a ideia segundo a qual a diversidade cultural [...]
fornece aos individuos recursos [...] que lhes ddo o sentimento de habitarem um
mundo comum” (Cicchelli; Octobre, 2017, p. 167).

Ainda em consonancia com os autores citados acima, podemos pensar que
a circulacao internacional de produtos culturais que de algum modo tém consigo a
marca do diverso, fazem-nos refletir ndo apenas sobre a forma como estes sao
apropriados e consumidos, mas também sobre possiveis mudancgas que estes operam
no que diz respeito a apreensao da alteridade. Portanto, podemos pensar a circulagao
desses produtos ndo apenas em termos de internacionalizagdo do consumo cultural,
mas também no que ela confere a construgcéo de visdes de mundo.

Quando nos questionamos acerca das condicbes sociais que tornam
possivel a circulacéo e a recepcéo de bens culturais associados a matrizes culturais
africanas, especificamente no contexto brasileiro, podemos afirmar que a celebragéo
do ideario de uma identidade nacional marcada pela brasilidade, cuja marca distintiva
seria a suposta celebracdo das diferencas por meio da miscigenacao e sincretismo
(Mira, 2017; Oliven, 2011) torna “favoravel” o terreno para a entrada daquilo que
remete ao diverso.

Certamente que uma analise sdcio-histérica da producao e do consumo de
cultura no Brasil sera reveladora dos diferentes momentos em que manifestacdes
culturais a principio restritas a determinados grupos foram apropriadas e
reelaboradas, sobretudo, no processo de construgdo de uma nacionalidade. Podemos
citar o samba como exemplo de manifestagdo cultural apropriada meio a mecanismos
de diluicao e domesticacao para que somente depois fosse transformada em simbolo
nacional.

Penso que as reflexdes conduzidas até o momento sdo reveladoras da
prépria nogcao de campo enquanto microcosmo social atravessado por relacées de
forcas (Bourdieu, 1977; 2018). O campo cultural, assim como os demais, é constituido
por disputas e conflitos entre os agentes que o compdem, os quais estabelecem



79

disputas para impor as representagdes do mundo social que mais se aproximam de
seus interesses. Certamente que, como pontua Bourdieu, € necessario que
observemos as posi¢des que 0s agentes em disputa ocupam no campo em questao.

As praticas de mediacao passam por formas distintas de interpretacao,
historica e socialmente construidas, e que conferem dinamica aos usos atribuidos a
produtos culturais. O ato de mediar passa, deste modo, pela producéo de sentidos
elaborados pelos agentes — sejam aqueles que medeiam ou aqueles cujas expressdes
sdo mediadas — conforme suas competéncias, disposi¢cdes e posicoes ocupadas no
campo. Dito isto, os sentidos e usos de um produto cultural ndo estdo engessados
pelas condigdes de sua producgéo primeira.

A diluicao de fronteiras geograficas e simbdlicas, a ideia de que tudo esta
em todo lugar ao mesmo tempo, a formacéo de hibridismos culturais, a reelaboragao
dos sentidos atribuidos a determinadas manifestagbes e produtos culturais, todos
estes sdo processos imbricados ao fenbmeno da mundializagdo da cultura, nao
obstante, lida como certa despersonalizacdo das sociedades. Assistimos como
contramovimento a resisténcia do local frente ao global e a necessidade dos
segmentos de ligar-se nostalgicamente as suas raizes, tal como pontua Mira (2017).

Em consonancia com o que foi dito no paragrafo anterior, a luta por
reconstru¢cdo da memoria e autoestima de grupos historicamente estigmatizados por
suas marcas étnico-culturais passa a figurar entre as demandas mais urgentes da
contemporaneidade. Orgéos transnacionais, Estados, ONGs, mercado, meios de
comunicacéao social de massas e outros agentes, capturam as narrativas de afirmacao
e politizacdo das identidades de modo que, para além da padronizacao de costumes,
a mundializac&o da cultura revela sua outra face: a consagracao da diversidade como
valor universal (Ortiz, 2015).

Em seu trabalho a respeito dos grupos recriadores de maracatu na cidade
de Sao Paulo, Mira (2017) traz contribuicdes importantes para a compreenséao de
praticas mediadoras no ambito da cultura. A autora afirma que mediacao envolve o
trabalho de “recriacdo e retransmissdo de préaticas culturais por um conjunto de
agentes sociais” (Mira, 2017, p. 188). Tais praticas podem envolver a retomada de
tradicdes populares e sua reintrodugdo em outros circuitos, e ainda, “a reconstrucao
da memoria e a autoestima de populagdes estigmatizadas, como, por exemplo, 0s
afrodescendentes” (Mira, 2017, p. 187).
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A respeito dos mediadores, podemos classifica-los como agentes diversos,
que atuam de modo a facilitar a transmissao de expressoes culturais de uma geracao
para outra. A passagem de tais expressoes culturais adiante possibilita, inclusive, sua
recepc¢ao por grupos e fracdes da sociedade, que nao seriam postos em contato com
elas de outro modo. A respeito disto, Mira afirma que

a retomada do interesse e a recriacdo de uma determinada prética cultural
pode ser visto como o resultado de sucessivas mediagdes, ou seja, do
trabalho de sua reinterpretacéo e retransmissao por um conjunto de agentes

sociais ao longo de um tempo em que, supostamente, ela havia sido
abandonada (Mira, 2017, p. 188).

O dialogo entre as contribuicbes e os propositos desta pesquisa torna
possivel afirmar que a mediacao operada pelos agentes em questdo possibilita a
diferentes grupos sociais — diversificados quanto a classe, geracao, género, raca e
etnia — o contato com as manifestagées culturais ora mediadas, ampliando, deste
modo, seus referenciais ao longo do processo de construgcdo e afirmacédo de
identidades.

Faz-se necessario mencionar que as praticas de mediacdo cultural
apresentam uma dimenséo conflitiva, dado que estas envolvem a atribuicdo de novos
sentidos por parte dos grupos que as recepcionam. Envolvem inclusive a circulacao
de sentidos que sao elencados pelos préprios agentes mediadores, segundo seus
interesses. Sobre isto,

Ao longo do tempo, sucessivas e diferentes mediagdes podem mudar uma
“tradicdo”, uma vez que a mediagao nunca é uma via de mao unica. Ao serem
apropriadas por outros grupos sociais, as praticas culturais de um
determinado grupo também sao influenciadas por eles. H4, no momento da

mediacdo, um processo de negociacdo, que transforma ambos os lados
(Mira, 2017, p. 201).

Tal conclusédo torna necessaria, portanto, a problematizacdo acerca dos
sentidos elencados pelo Estado e pelo Mercado quando estes se colocam na posicao
de mediadores de expressdes afro-brasileiras. Quais sentidos acerca de tais
expressdes sao postos em evidéncia pelos agentes em questdo? Que motivacdes
orientam tais escolhas? Para além dos questionamentos em aberto, uma afirmativa é
viavel: as praticas de mediagcdo sdo atravessadas por dimensdes conflitivas que
demandam negociacao que de diferentes modos, modificam os agentes mediadores

e as formas mediadas.
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Quando estes setores — Estado e Mercado — emprestam sua forga
legitimadora aos produtores iniciais das manifestacbes mediadas, possibilitando com
estas alcancem publicos maiores, ocorre, por que nao dizer, uma espécie de
gentrificagdo ou enobrecimento da cultura (Rubino, 2003). Quando a Avon “cede” seu
espago, seja por meio de seus catalogos impressos ou digitais e publicidades via
redes sociais, sendo, deste modo, uma facilitadora da circulagédo e recepcédo de
expressdes estéticas afro-brasileiras, seu papel é também o de “requalificar”
expressdes que o proprio mercado pds em condicdes estigmatizadas, tornando-as,
agora, estéticas consumiveis.

mediadores culturais, responsaveis pela conflituosa transferéncia cultural de

uma classe para outras classes e/ou fragcdes de classe, oscilando entre as
apropriagbes mercadoldgicas mais explicitas e as lutas sociais e politicas

mais determinadas [...] as “tradicbes”, inventadas e multiplicadas,
encontraram um nicho, um segmento no mercado de bens simbdlicos (Mira,
2017, p. 201).

O mesmo pode ser dito em relagdo ao Estado, na dimensdo do governo
federal, que, como explanado em tdpico posterior, agiu em um primeiro momento para
inferiorizar, coibir e demonizar expressdes culturais afro-brasileiras e, em um segundo
momento, para dilui-las em suas marcas mais fortes, sé assim incorporando-as a
nocao de brasilidade que se tornaria marca de nossa identidade nacional.

Ainda do diadlogo com Mira (2014; 2017), trago para o escopo desta
pesquisa um marco temporal importante quanto a efervescéncia de iniciativas no
sentido de promocéo de identidades afro-brasileiras: a década de 1980, em particular,
0 ano de 1988, quando diferentes movimentos de negritude ressoaram suas vozes no
combate ao racismo estrutural no pais.

Iniciativas inclusive por meio do resgate e da promocao das tradicbes
culturais africanas e afrodescendentes, aspectos centrais desses movimentos. Cabe
ressaltar que meio ao processo de redemocratizacdo em curso no Brasil naquele
momento, ampliaram-se as oportunidades para a participagdo de diferentes grupos
sociais na luta por direitos e representatividade.

o ressurgimento do maracatu é um dos muitos exemplos do débito que as
atuais recria¢des baseadas no repertorio da cultura popular tradicional tém
para com 0s seus praticantes e os agentes das diversas vertentes do

movimento negro que colocaram a cultura e a arte afrodescendente em
evidéncia no final do século XX (Mira, 2014, p. 194).
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Em 1979, foi criado o Movimento Negro Unificado (MNU), guiado pelo
nacionalismo, pela esquerda e a busca pela africanidade. Seu posicionamento
apresentava influéncias de Florestan Fernandes e sua critica a ordem racial de origem
escravocrata, influéncias do movimento negro americano pelos direitos civis e da forte
militdncia de mulheres negras e dos novos movimentos sociais urbanos que
emergiram nos anos 1980. Dentro do contexto das a¢des afirmativas das identidades,
os movimentos de mulheres negras ganharam amplitude, especialmente na década
de 1980. Suas reivindicacdes incluiam a feminizacdo da raca e a valorizacao da figura
feminina nas expressodes culturais afro-brasileiras. Nesse cenario, o Instituto Geledés
emergiu como uma das principais organizagdes de mulheres negras (Almeida, 2014;
Mira, 2017).

O contexto em que emergiu a valorizagéo do diverso, seja pelo Estado, pelo
mercado, pela midia, por organizagées nao-governamentais, deu-se, dentre outras
circunstancias, diante da “ameaga” de homogeineizagdo cultural, resultado do
processo de globalizagcao em curso.

Conforme pontuei na introducdo deste trabalho, o corpus de minha
dissertacao foi constituido pelo levantamento e analise de dezoito matérias divulgadas
pelo Instituto Gelédes e que tratam da tematica da apropriacdo cultural da estética
negra no cenario brasileiro. O propédsito de minha investigacdo consistiu em
compreender a nocao de apropriacao cultural trabalhada em tais publicacées, elencar
os elementos constitutivos do debate em questao, e por fim, identificar os agentes que
operam tais praticas de apropriacao (Silva, 2018).

Empreendidos os esforgos de investigagbes, as conclusdes alcancadas
apontaram para a ideia de que a nocédo de apropriagcdo cultural empregada no
contexto daquelas matérias relaciona-se com

O uso descomprometido de bens culturais, esvaziando seus significados, nao
obstante relacionados as estratégias de resisténcia de um grupo étnico,
fazendo valer-se apenas de seus tragos estéticos, sem contanto romper a

dominagao racial inerente a estrutura social em que se inserem (Silva, 2018,
p. 37).

Sobre os elementos constitutivos do debate em questado, observou-se a
referéncia constante a ideia de esvaziamento dos significados em torno de bens
culturais de matriz africana, a banalizacdo destes ao serem transformados em
mercadorias exéticas. Compde este debate também a reivindicacdo de
representatividade, visibilidade e protagonismo por parte dos movimentos negros,



83

assim como as denuncias frente ao branqueamento de determinadas manifestagcbes
culturais como desdobramento da ideia de miscigenag¢ao cultural predominante no
imaginario nacional e de como estas resultam na ocultacdo de praticas racistas e
tentativas de dominagéo (Silva, 2018).

Consoante a analise do conteudo das matérias e do referencial teorico
adotado, Estado e Mercado figuram como agentes apropriadores de expressdes
culturais afro-brasileiras; o primeiro, quando opera a conversao de simbolos étnicos
de matriz africana em simbolos de coesao nacional, e 0 segundo, quando promove a
comercializacdo do étnico e a absor¢cao da diversidade como moeda universal.

Embora o Estado e o Mercado disponham de variados capitais que lhes
permitem ocupar posi¢des elevadas nas hierarquias constitutivas do campo social em
que se desenrolam as lutas de representacao em relacao as manifestagdes culturais
afro-brasileiras, € necessario pontuar as estratégias e os recursos mobilizados pelos
movimentos sociais de negritude na busca pelo reconhecimento e afirmacao de suas
identidades.

Podemos apontar as expressdes discursivas anunciadas nas matérias
divulgadas por Geledés como parte das astucias elaboradas pelos movimentos de
negritude de modo a subverter a posicéo estigmatizada que ocupam no campo social.
E necessario pontuar ainda a disputa dos movimentos de negritude por espaco nas
instituicbes que compdem o Estado a fim de usufruir do reconhecimento proveniente
de seu carater oficial (Bourdieu, 2014) e da consequente possibilidade de universalizar
suas visdes de mundo e constru¢des de sentidos. Movimento semelhante acontece
em direcdo ao Mercado, e aqui retomamos o dialogo com Chartier (1995, p. 182),
quando este nos fala que as identidades se enunciam e se afirmam “fazendo uso

inclusive dos préprios meios destinados a aniquila-las”.

3.4 Identidade, nacdao e conformacdao de um habitus racial: o processo
civilizador brasileiro

Em se tratando da anadlise das condicbes sociais em que se dao a
circulacao, apropriacao e recepcao de sentidos atribuidos as manifestagdes culturais
de matriz africana tomando como ponto de partida a mediagdo, € fundamental
reconstituir como se deu no contexto brasileiro a modulacdo de um habitus nacional

racializado. Este guarda intima relacdo com crengas e comportamentos historica e
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socialmente produzidos e reproduzidos na tentativa de estigmatizar, inferiorizar e, ndo
obstante, criminalizar expressoes culturais afro-brasileiras.

Nos paragrafos que se seguem, discorro sobre categorias centrais da
sociologia de Norbert Elias de modo a nos auxiliar na compreensao do que estamos
denominado de habitus nacional racializado. Ao tomar a relacdo individuo-sociedade
como objeto de estudo, Elias a disseca observando ndo apenas como esta se
apresenta no presente momento de sua analise, mas considerando-a como resultante
de um longo processo de transformacdes sociais em que é possivel observar certa
mudanca, certa ordem e certa direcdo. Todavia, isto ndo implica que tal ordem e
direcdo nao estejam suscetiveis a alteragdes em seu curso, dado que Elias considera
que as sociedades humanas estao em permanente fluxo.

Ao pensar o individuo, Elias entende que sua composi¢ao psiquica e sua
capacidade de agéncia se desenvolvem de forma relacional e nos limites da estrutura.
A agéncia se d4 meio a uma rede de interdependéncias, que se complexifica pela
diferenciacao de fungoes.

O individuo ocupa, portanto, um lugar na rede de interdependéncias e suas
acOes sao limitadas por tal posicdo social. Importante ressaltar que embora essa
relacao de interdependéncia ndo seja planejada, isto ndo implica dizer que nao seja
possivel observar a presenca de certas regularidades — estas ndo sdo apenas
caracteristicas dos fen6menos da natureza, ou mesmo do plano econémico, mas
também das demais relacdes sociais.

Como dito, Elias trabalha a perspectiva processual para dar conta tanto dos
aspectos dinamicos como também das regularidades. Pensar o individuo posicionado
em determinada figuracao social é pensar, pois, que sua agéncia esta circunscrita em
uma cadeia de interdependéncias que o liga a outros individuos e que limita sua
tomada de decisdes.

E preciso considerar uma série de acontecimentos e transformacdes
sociais que atravessam o0s destinos pessoais e que passam a compor as
subjetividades. Assim, as figuracbes sociais apresentam dinamicas especificas as
quais demandam certa economia psiquica a elas correspondente. Isto a que Elias
denomina psicogénese nos fala que as subjetividades dos individuos nao podem ser
compreendidas unicamente por meio de categorias psicoldgicas tidas como inerentes
a natureza, mas sim considerando-se exigéncias préprias da figuragcdo em que se

encontram inscritos (Elias, 2001; 2011).
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E interessante pensar que as figuracdes, essas formacdes sociais com
dindmicas especificas sao, na leitura de Elias (1997; 2011), fortemente atravessadas
pela acao do Estado. Ao se debrucar sobre a formagédo de uma sociedade de corte ao
longo da constituicdo do Estado absoluto francés, assim como a formagdo de um
habitus nacional alem&o, Elias nos coloca diante da ideia de que a economia psiquica
que orienta a agao dos individuos e que em muito se relaciona com a figuragdo em
que se encontram inseridos, esta também sob influéncia das experiéncias passadas
desta ou daquela nagédo em que se insere o individuo.

Em ambos os casos, tanto o francés quanto o aleméo, Elias busca destacar
que o destino de um Estado-nacdo afeta ndo apenas as estruturas sociais, mas
também os comportamentos e personalidades dos individuos. Segundo ele, o Estado,
ao possuir o monopdlio da violéncia, gerenciaria de forma mais enfatica o controle das
pulsdes, atuando na pacificagdo dos comportamentos, visando garantir o equilibrio
das tensbes geradas pelas posi¢cées assimétricas entre os sujeitos.

O Estado aparece, portanto, como manipulador dos antagonismos gerados
pela diferenciacdo de funcbes de modo a assegurar o equilibrio social via repressao
e instrumentos de dominacdo. Deste modo, observamos que mesmo diante das
propriedades especificas de cada individuo, € possivel observar aspectos universais
em seus comportamentos que apontam para o autocontrole de suas pulsées em nome
do equilibrio social.

Este autocontrole seria para Elias (1997; 2011) um dos tracos mais
caracteristicos do habitus do homem civilizado. Habitus, segundo o autor, seria
justamente a introjecao por parte do individuo de comportamentos socialmente
forjados e que passam a influenciar de maneira significativa suas categorias de
avaliacao e percepcao (economia psiquica).

Nas palavras do autor, o habitus consiste em uma segunda natureza ou um
saber social incorporado possivel por meio de um trabalho de coercédo social, em
grande parte exercida pelo Estado, que ¢é interiorizado pelos individuos e culmina em
auto-coercao. Esse trabalho coercitivo de natureza social e que visa o recalque das
pulsdes, o autocontrole dos individuos e a modularizagdo de um habitus, € justamente
aquilo a que Elias nomeia de processo civilizador.

Como afirma o autor, o processo civilizador consiste no controle das
emocdes humanas. Tal trabalho resulta de transformacdes sociais ocorridas em
longos periodos de tempos e correm em certa direcdo. A essas transformacoes
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sociais correspondem, pois, transformacdes nas estruturas de personalidade que se
dao em longo prazo. Dito de outra forma, todas as estruturas comportamentais se
alteram em decorréncia de tais mudancas, que podem apontar para uma direcao
particular, seja ela mais ou menos civilizada (Elias, 2011).

Com isso, Elias (2011) afirma que ndo ha comportamento natural, dado que
este é fisico e emocionalmente condicionado pelo processo civilizador. A teoria
eliasiana dos processos civilizadores nos permite verificar tanto mudangas em longo
prazo nas emocoes e estruturas de controle dos individuos em sociedades
particulares, como nos permite estabelecer tal relagdo entre mudancga social e
alteracao em nivel de personalidade nas sociedades como um todo. Isto é possivel
porque o autor desenvolve suas observacdes de modo comparado, apontando tanto
para as particularidades de cada caso, como para as regularidades entre eles. Como
dito nos paragrafos anteriores, o surgimento dos estados nacionais colocou sob
monopolio estatal o controle das emocgdes.

A consolidacao da coercao por parte do Estado aparece nas andlises de
Elias intimamente relacionada ao monopdélio da forca e da violéncia. Isto se explica
pelo fato de que junto a formacao dos estados nacionais, ocorre também a intensa
diferenciacao de fungdes entre os individuos e a consequente interdependéncia entre
eles (Elias, 2011).

Como vimos, a diferenciacao de funcdes consiste também na formacgéo de
hierarquias entre os individuos. Quanto maior o grau de diferenciacao entre estes,
maior € a necessidade da existéncia de érgaos capazes de controlar suas emogdoes
de modo a manipular o equilibrio das tensdes e assimetrias que a estes se interpéem.
Neste sentido, 0 monopdlio da violéncia assegura a participacao efetiva do Estado no
processo civilizador, a saber, na formagéo do habitus, este saber social incorporado.

Assim, essas transformacdes sociais ocorridas de forma processual ao
longo de varias geracbes podem aparecer incorporadas as estruturas psicolégicas
inclusive sob a forma de um habitus nacional — este, intimamente relacionado as
proprias transformacdes pelas quais passou 0 Estado no decorrer de seu processo de
formagéo (Elias, 1997). Em seu estudo sobre o desenvolvimento social alem&o, Elias
afirma que:

Os destinos de uma nagdo cristalizam-se em instituicbes que tém a
responsabilidade de assegurar que as pessoas mais diferentes de uma

sociedade adquiram as mesmas caracteristicas, possuam o mesmo habitus
nacional. A lingua comum é um exemplo imediato. Mas ha muitos outros. [...]
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talvez se possa perceber que [...] a questao central € como os destinos de
uma nagdo vém a ficar sedimentados no habitus de seus membros
individuais. [...] Ainda hoje ndo é pratica comum ligar o habitus social e
nacional corrente de uma nagao a sua assim chamada histéria e, em especial,
ao processo de formacao do Estado por que passou (Elias, 1997, p. 30).

Pensar a ideia de habitus tal como propde Elias nos permite afirmar que
esta ndo se trata de uma categoria essencialista, mas sim daquilo se situa entre
continuidade e mudanga. Da mesma forma podemos pensar o processo civilizador.
Como dito anteriormente, este néo é teleolégico nem irreversivel, ja que sua direcao
n&o € unica e nem supde uma etapa final.

Os paragrafos que seguem objetivam mobilizar os apontamentos teédricos
conduzidos até aqui, para pensarmos especificamente o papel do Estado brasileiro na
condugao de um processo civilizador que culminou na modulagcao de um habitus
nacional marcadamente racial. Para este propdsito, mantenho a articulacao entre os
achados de minha dissertacao e a presente investigacao, que ora desenha a feitura
de minha tese.

Um dos principais argumentos defendidos nas matérias por mim analisadas
quando tratei do tema da apropriagcéo cultural da estética negra é o de que tais praticas
de apropriagédo cultural sdo em grande parte heranca da suposta democracia racial
brasileira e do mito da brasilidade. Tais narrativas, forjadas no meio intelectual, foram
instrumentalizadas pelo Estado a fim de manipular e silenciar os antagonismos sociais
derivados de um processo civilizador que rumava em direcdo ao racismo e a
segregacao.

A crenca na suposta coesao social, decorrente do mito da democracia
racial brasileira, e, ainda, da miscigenagdo como marca distintiva da nossa
nacionalidade sao reveladoras de como no Brasil, o Estado foi e ainda é agente
formador de crencas e comportamentos socialmente incorporados pela média dos
individuos. Para isto, foi imprescindivel a difusdo da narrativa de que aqui se constituiu
um arranjo social completamente peculiar, fruto de uma miscigenacao cultural bem-
sucedida e atenuante dos conflitos raciais que marcaram o pais em momentos
anteriores.

Estamos falando da conformagdo de uma economia psiquica, que, como
pontua Norbert Elias, n&o pode ser compreendida fora das transformagodes pelas quais
passou o Estado nacional brasileiro ao longo de seu processo de formacao. Quando
este opera praticas de apropriacdo de elementos culturais de matriz africana a fim de
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construir sua identidade, o faz porque necessitou afastar as teorias explicativas do
Brasil que durante o final do século XIX e inicio do século XX, amparadas por seu
carater supostamente cientifico, adquiriram contornos explicitamente racistas.

Todavia, cabe reconstruir a sociogénese do conceito de raga para melhor
compreender o porqué de outrora, ndo apenas a elite intelectual brasileira, como os
demais seguimentos sociais, considerarem que a diversidade racial oriunda do
processo colonial seria o grande entrave a constituicdo de uma nag¢ao que, antes de
tudo, almejava ser branca (Munanga, 2004; Ortiz, 1985).

O conceito de raca deve ser lido a partir de uma perspectiva relacional dado
que sua utilizagdo esta atrelada a circunstancias histéricas que envolvem poder,
conflito e tomadas de decisdo. Sobre o significado desta palavra, entende-se que
sempre esteve ligada a formas de classificacdes, primeiro entre animais e plantas, e
posteriormente entre seres humanos. Esta ultima acepcdo, de contornos sociais,
encontra sua base material na modernidade, diante da expansao comercial burguesa,
da “descoberta” do novo mundo, do florescimento da cultura renascentista e de uma
perspectiva filosofica que aliada a estes fatos, forjou o europeu como homem universal
frente ao outro, barbaro, involuido.

A relevancia social do conceito de raca deve ser compreendida ainda a
partir do legado das concep¢des iluministas e positivistas, nascidas na Europa durante
os séculos XVIII e XIX, respectivamente. Sobre o lluminismo, € sabido que este
movimento de ideias alentou as grandes revolugdes liberais ocorridas no século XVIII,
a saber, a Revolugdo Francesa. Todavia, sua influéncia nao teria as mesmas
proporcdes politicas se este projeto intelectual ndo fosse revestido de um fundamento
filoséfico que legitimou a comparacao e classificacdo de grupos humanos com base
em seus tracos fisicos e culturais — marcadores para as categorias distintivas de
“civilizado” e “primitivo”.

O combate aos poderes instituidos vide regimes absolutistas, aos nobres e
seus privilégios, e ao obscurantismo perpetrado pelo clero ao longo de séculos, foi
iluminado pela razdo universal apregoada pelos esclarecidos. O século das Luzes
assistiu a luta pela liberdade e pelos direitos universais, valores que escaparam a
Europa e foram reivindicados, por exemplo, pelos haitianos, quando estes travaram
sua luta de independéncia, declarada frente a Franca em 1804, que ndo hesitou em
reprimir durante a Revolucado Haitiana. Mas esta nao foi a Unica amostra de que a
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ansia do branco europeu por instituir a liberdade significava liberdade para si, e
cativeiro e exterminio a outros povos.

Autointitulados portadores de uma missao civilizatéria e revestidos da
benevoléncia caracteristica da moral crista, os europeus invadiram os continentes
africano e asiatico no século XIX, operando um verdadeiro fatiamento desses
territérios, distribuindo-os entre grandes poténcias econbmicas, que, a época,
enfrentavam a primeira grande crise do capitalismo, cuja saida se deu mediante
praticas predatérias que culminaram no Imperialismo, uma releitura do colonialismo
iniciado no século XIV.

Almeida (2019) é cirurgico ao mostrar como o conceito de racga foi revertido
de um carater essencialmente politico, mobilizado para justificar a classificacao,
inferiorizacdo e a desumanizacdo dos povos com caracteristicas fisicas e culturais
distintas do homem branco europeu, que forjou a si mesmo como homem universal.
Com isso, o século XIX assistiu a formulacdo de teorias pseudocientificas que
tentaram explicar a diversidade humana a partir de concepgdes racistas, que, como
veremos a seguir, foram recepcionadas e mobilizadas pela intelligentsia nacional para
pensar a composi¢ao do brasileiro enquanto povo e do Brasil enquanto nagéo.

N&ao demorou para que a nog¢ao de raga ganhasse contornos cientificos,
sendo ainda no século XIX, incorporada pela Biologia e Antropologia (esta, em vias
de nascimento) como categoria analitica para explicar a diversidade humana. A
suposta existéncia de uma hierarquizacao racial dada pela natureza se tornou crenca
socialmente partilhada, promovida mediante argumento de autoridade conferido pela
ciéncia, que, de maneira falsamente desinteressada, ordena racas, de modo que o
branco sempre aparece em primeiro lugar, seguido por indios e, por fim, negros.

Tal classificacdo racial levava em consideracado critérios cognitivos,
estéticos e culturais, além de fatores climaticos, todos estes mobilizados a partir de
perspectivas deterministas que inferiorizavam e n&do obstante, g desumanizavam
povos. Em sua obra “A falsa medida do homem”, Stephen Jay Gould (1999) analisa
como a questao racial fora tratada de forma tendenciosa pela ciéncia, incorrendo em
racismo cientifico, disseminado de forma perniciosa por meio de teorias como a
monogenia e a poligenia.

Defendendo a unidade do homem, a monogenia acreditava que as
diferentes racas humanas seriam consequéncia da degeneracdo do paraiso,

manifesta por meio de fatores biol6gicos e, em diferentes niveis, menor para os
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brancos e maior para os negros. A teoria poligenista, também vinculada a
fundamentos criacionistas, atribua a diversidade de racas humanas a existéncia de
mais de uma fonte: para além de Adao e Eva, teriam existido mais casais no Eden,
dos quais derivaram as ragas existentes.
Tal teoria alcangou notoria repercusséao no meio cientifico, porém, foi nos
Estados Unidos que sua expressividade se sagrou, sendo considerada praticamente
uma doutrina norte-americana. Vale mencionar que a poligenia ganhou contornos
diferenciados conforme era recepcionada por intelectuais; o inglés Charles White, por
exemplo, fundou sua interpretagédo da poligenia exclusivamente em critérios estéticos.
Sobre a proliferagdo da poligenia em solo estadunidense, Gould (1999) afirma que
esta chegou a representar a emancipacao cientifica do pais frente a Europa. Nas
palavras do autor:
A doutrina da poligenia desempenhou um importante papel nessa
transformacéo, pois foi uma das primeiras teorias de origem quase totalmente
americana a receber a atengéo e o respeito dos cientistas europeus, e de tal

forma que estes se referiram a poligenia como a escola antropolégica
americana (Gould, 1999, p. 30).

Necessario mencionar o impacto da teoria sobre a suposta
degenerescéncia provocada pela mesticagem. Em seu ensaio sobre a desigualdade
das racas humanas, publicado entre 1853 e 1855, Gobineau defende que determinado
povo perde o valor intrinseco o qual possui a partir de misturas sucessivas com outras
racas. Embora permeadas por contradi¢cdes, dado que para ele a civilizagdo nasce a
partir de certa dosagem na mistura de racas, as teses de Gobineau fundamentaram
doutrinas supremacistas, como o arianismo, apropriado por Adolf Hitler no século
posterior.

Os detalhes da teoria da degenerescéncia desenvolvida por Gobineau
apontam para a supremacia da raga branca em relacdo a outros povos. Esta seria
detentora originalmente do monopdélio ndo apenas da forga e da inteligéncia, como
também da beleza. Do ponto de vista da beleza fisica, a pior possivel seria aquela
resultante da mistura entre brancos e negros.

Ao examinar a producao intelectual dos pensadores brasileiros do final do
século XIX e inicio do século XX, é evidente que estes buscaram suas referéncias nos
quadros na ciéncia ocidental, fazendo repercutir aqui as contradicbes e

inconsisténcias das teorias raciol6gicas que tornaram a diversidade racial brasileira
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um impasse a constituicdo de uma nacionalidade. Sobre isto, Carneiro (2011, p. 16)
reitera:
Uma das herangas da escravidao foi o racismo cientifico do século XIX, que
dotou de suposta cientificidade a divisdo da humanidade em racas e
estabeleceu hierarquias entre elas, conferindo-lhes estatuto de superioridade
ou inferioridade naturais. Dessas ideias decorreram e se reproduzem as

conhecidas desigualdades sociais que vém sendo amplamente divulgadas
nos ultimos anos no Brasil.

Antes de fomentar uma identidade nacional amparada pela promogéao de
simbolos étnicos capazes de suscitar um sentimento de pertenca e relativa unidade,
a crenca difundida via intelligentsia brasileira apontava para a posi¢ao “inferior’ do
Brasil se comparado ao modelo civilizacional dos povos europeus.

A questao que se levantava era a de como pensar a identidade nacional
diante da “disparidade” entre as ragas que compunham a formacao do pais. A saida
para tal dilema seria 0 branqueamento, caminho a ser percorrido a fim de eliminar os
males legados pelas “ragas inferiores”. Estamos fazendo referéncia aqui aos ideais
racistas que orientaram a elite intelectual em dado momento da historia da cultura
brasileira, especificamente entre 1888 e 1914 (Ortiz, 1985).

O fim do sistema escravista, em 1888, coloca aos pensadores brasileiros uma
questdo até entdo nao crucial: a construgcdo de uma nagédo e de uma
identidade nacional. Ora, esta se configura problematica, tendo em vista a
nova categoria de cidadaos; os ex-escravizados negros. Como transforma-
los em elementos constituintes da nacionalidade e da identidade brasileira
quando a estrutura mental do herdada do passado que os considerava
apenas como coisa e forga animal de trabalho, ainda ndo mudou? Toda a
preocupacdo da elite, apoiada nas teorias racistas da época, diz respeito a

influéncia negativa que poderia resultar da heranga inferior do negro nesse
processo de formagéo da identidade étnica brasileira (Munanga, 2004, p. 48).

A passagem do regime monarquico para o republicano no Brasil se deu
conjuntamente a transicdo do modelo econémico escravista para o capitalista. O fim
do regime escravista funcionou como marco reorientador da problemética da
identidade nacional, dado que tal acontecimento introduz uma nova categoria de
cidadao: o negro ex-escravo.

No eixo sul/sudeste, a ordem social j& se modificava por conta da
industrializagdo, urbanizacdo e da presenca do imigrante; este passou a disputar
postos de trabalho com o negro livre. Em Sao Paulo, a presenca de imigrantes e de
diversos brasileiros vindos de outras regides do pais favoreceu a formacdo de uma
diversidade étnico-racial que ndo se via na regido Nordeste, por exemplo. Tal
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diversidade se tornou propicia a conflitos, trazendo outra dinamica para as relagdes
raciais.

Em suas analises, Florestan Fernandes capta a passagem de uma
sociedade patriarcal escravocrata para uma sociedade urbano-industrial e suas
implicagbes para uma nova ordem social, competitiva e democrética na qual o negro
poderia assumir papéis distintos; o que se traduziria como ameaga as antigas
oligarquias que ndo queriam renunciar a seus privilégios. Nesse contexto, o
preconceito de cor é acionado para barrar a integracdo do negro a esta nova ordem
social competitiva (Fernandes, 1965).

Como integrar socialmente o negro, transforma-lo em elemento constitutivo
de um projeto de nacionalidade ao passo que este ainda era considerado como coisa,
e que ainda persistiam as teorias racistas com suas interpretacées negativas sobre o
negro e a miscigenagdo? Vemos com Fernandes a manutencdo da condigéo
empobrecida do negro pelo fato de este ser negro, constatacao que nos permite mais
uma vez tocar a obra de Elias, quando este aponta que a diferenciacao das funcoes
exercidas pelos individuos consiste também na formacgéo de hierarquias entre estes
numa dada figuragdo. Quanto maior o grau de diferenciagdo, maior é a necessidade
da existéncia de 6rgaos estatais capazes de controlar emog¢des de modo a manipular
o equilibrio das tensdes e assimetrias que a se interpéem aos individuos.

Operando metodologicamente em termos eliasianos, entendemos que o
Estado assumiu um papel central na difusdo de um processo civilizador que maquiou
as relacdes de privilégios e os atos de violéncia que marcaram a formagéo do Brasil
desde a expanséao colonial, assim como o sentimento de superioridade do branco
europeu em relacdo aos negros escravizados, estes, até entdo, considerados
elementos perturbadores de um projeto de civilizagao e entraves a formagao de uma
identidade nacional.

Podemos pensar a aspirante sociedade brasileira do inicio do século XX
como uma figuracgao cujas relagdes de interdependéncias entre os sujeitos resultaram
em mudancas, tais como a urbanizagao, industrializacédo, surgimento de uma classe
média e do proletariado urbano, orientadas politicamente por acdes estatais que
visavam consolidar o desenvolvimento social, em especial, apds a revolucao de 1930.
Neste contexto, a tematica da mesticagem enquanto ideologia forjada por intelectuais,
especialmente pela figura de Gilberto Freyre, foi amplamente difundida pelo Estado
em seu desejo de consolidacao de uma identidade nacional marcada pela diversidade.
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Podemos afirmar que a produgéo intelectual de Gilberto Freyre alcangou
repercussdes de magnitude tal que nos dias atuais se faz necessario um forte trabalho
de desconstru¢cdo de uma suposta democracia racial que ainda povoa o imaginario
nacional e orienta suas praticas. Todavia, ndo se pode contestar que a propagacao
da ideia de que somos racialmente democraticos foi amplamente difundida por meio
do Estado, ndo apenas por este ser o detentor do monopélio da violéncia fisica, como
sugere Elias, mas também por meio uma instancia simbdlica capaz de produzir
representagdes legitimas do mundo social, elencando inclusive os seus simbolos de
nacionalidade.

Aqui, cabe retomar o didlogo com Ortiz (1985) para evidenciarmos como
se constituiu a relacdo entre identidade e nacdo, duas categorias analiticas
amplamente utilizadas para dar conta da realidade brasileira e que assumem
centralidade neste trabalho. Ortiz define identidade como constru¢ao simbdlica que se
faz relacdo a um referente, neste ponto de minha investigacao, a ideia de nagao.

Trabalhar a nocao de identidade nesses termos € afirmar que esta pode
assumir distintas composicoes a depender do referencial adotado e dos artifices que
a constroem. Portanto, o que temos apresentado até aqui — a passagem de uma visao
profundamente pessimista em relacao a miscigenacgéo até a elevagao desta a simbolo
de brasilidade, assim como as diferentes acep¢des em relagédo a cultura popular —
constituem-se como disputas de narrativas, interpretacdes do Brasil construidas por
grupos sociais distintos em diferentes momentos da histéria, embora adotando um
referencial em comum: a ideia de nagéo.

Penso que as trés tentativas de construgdo simbdlica de uma identidade —
visao positiva da miscigenacao, o nacional popular e a integragéo do pais a partir de
uma cultura de massa, embora se versoes distintas e conflitantes, culminaram em
uma visado essencialista da ideia de nacéo, apresentando esta como uma totalidade
integrada a partir de uma memdria em comum.

Por fim, podemos afirmar que o trabalho do Estado na formacao de uma
identidade nacional acabou por mascarar uma série de conflitos étnico-raciais ao
passo que difundiu uma suposta celebracdo da diversidade por meio do ideal de
miscigenagdo, que na verdade manteve as assimetrias e exclusdes do povo negro.
Pensando em termos eliasianos, podemos afirmar que a atuagao do Estado nesse

contexto acabou por modular um habitus nacional internalizado meio a um contexto
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racializado, mesmo que neste se faga ausente uma doutrina/ideologia racista
explicitada.

Importante destacarmos o plano das relagdes cotidianas, pois € em seu
decurso que o habitus racial se traduz em préticas racistas sistematicas, como
aquelas anunciadas no debate sobre apropriagédo cultural da estética negra, a saber,
a suposta celebragdo dos aspectos culturais afro-brasileiros, ao passo que o povo
negro permanece estigmatizado.

Vimos que o Estado utiliza a cultura como ferramenta para seu projeto de
unificacdo nacional. A relagdo entre Estado e cultura evidencia que o primeiro a
instrumentaliza de diferentes modos a depender das condi¢des historicas. Ora age
reprimindo e censurando manifestagdes culturais que vao de encontro aos seus
intentos, ora como integrador, elencando simbolos capazes de promover integracao
e identidade nacional, mesmo que para isso precise introduzir tais simbologias em
novos circuitos semanticos.

Nos mais diferentes momentos histéricos pelos quais passamos até aqui,
é possivel ver o Estado arrogando para si o papel de “manter acessa a chama da
memoria nacional” (Oliven, 2011, p. 94), fazendo-o, muitas vezes, sem alterar as
regras de ordem econdmica e politica. O que significa que ele ndo tenha sido e néo
seja tensionado mediante mobilizagao por parte da sociedade civil, que tem permeado
os mais diferentes canais de expressao, disputando narrativas e sentidos.

A seguir, o quarto e ultimo capitulo desta pesquisa compreende uma
discussao a respeito da diversidade como moeda universal, o papel multifacetado da
cultura no mundo globalizado — sobretudo, como recurso propulsor de industrias —, e,
ainda, o enquadramento das politicas de promog¢ao da diversidade a partir de 6rgaos
transnacionais, como UNESCO e os discursos de producdo da diferenca na
contemporaneidade. Compdéem esse capitulo ainda os atravessamentos entre
diversidade, cidadania, consumo e a afirmagdo de identidades. Trataremos, por fim,
da exposicao e da analise dos dados coletados ao longo da pesquisa em consonéancia
com a mobilizacdo do enquadramento teérico que orienta este trabalho, assim como
as possiveis respostas as perguntas de partida, confirmagdo da hipdtese geral e
demais achados da pesquisa. Também se encontra no préximo capitulo uma secao
final com a apresentagdo da conclusao e sintese a partir dos dados levantados no
decorrer do texto.
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4 “ESSA E MINHA COR”: MEDIACOES E PRATICAS DA ESTETICA AFRO-
BRASILEIRA NAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS

4.1 O Compromisso Antirracista

O langamento da campanha “Essa € Minha Cor” pela empresa de
cosmeéticos e beleza Avon ocorreu em novembro de 2020. No perfil oficial da marca
no Instagram, a primeira postagem com a hashtag®® #EssaEMinhaCor se deu no dia
dez do referido més. O conteldo veiculado naquela ocasido foi o Compromisso
Antirracista Avon: um compilado de metas a serem alcancadas pela empresa com o
objetivo de promover equidade racial. Somando 16.826 curtidas e 1003 comentarios,
a postagem traz o seguinte comunicado:

Noés da Avon acreditamos que podemos e devemos agir na luta pela equidade
racial. Por isso assumimos um compromisso com acoes efetivas, de dentro
para fora da empresa. Esse € mais um passo em diregdo ao mundo que
acreditamos. E n&o vamos parar por ai.

Veja o] compromisso antirracista Avon completo em

avon.com.br/compromissoantirracistaavon
#EssaEMinhaCor

Figura 16 — Compromisso Antirracista Avon

athi il
ANTIRRACISTA :
aderia de expr minha grati

1l Alguém se preocupacoma ¢y
ada @ i na

% Curtido por damatamakeup e outras 16.826 pessoas

Fonte: Captura de tela realizada pela autora na plataforma Instagram / Perfil @avonbrasil (2024).

68 Tags sao palavras-chave (relevantes) ou termos associados a
uma informacao, tépico ou discussao que se deseja indexar de forma explicita no aplicativo Twitter, e
também adicionado ao Facebook, Google+, Youtube e Instagram [...]

As hashtags viram hiperlinks dentro da rede, indexaveis pelos mecanismos de busca. Sendo assim,
outros usuarios podem clicar nas hashtags (ou busca-las em mecanismos como o Google) para ter
acesso a todos que participaram da discussao. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Hashtag
Acesso em: 16 jun. 2024.
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Contabilizando sete metas a serem alcangadas gradualmente até 2030, a
empresa intenciona fortalecer a causa antirracista, tendo como expoente desta luta a
mulher negra. Na redacao do material de divulgacdo das metas estabelecidas em
ocasido do Compromisso Antirracista, a Avon afirma gerar impacto positivo na
sociedade ao longo de seus 135 anos, sobretudo por promover empoderamento
feminino.

Ciente do alcance de sua influéncia, a empresa reconheceu que até aquele
momento suas acdes foram insuficientes, por isso empreendeu o trabalho de
elaboracao de condutas que considera mais efetivas na luta contra o racismo. Como
resultado de uma jornada pela equidade racial que a empresa afirma ter iniciado cinco
antes do langamento da campanha “Essa é Minha Cor’, a companhia langou em 2020,
sete metas®:

1. meta de 30% de mulheres negras na lideranca da Avon até 2030;

2. trazer diversidade em produtos com tons repensados para a pele negra
da mulher brasileira;

3. ter, no minimo, 50% de pessoas negras em nossos programas de
entrada de estagio e trainee;

4. obrigatoriedade de pessoa negra como finalista para cargos de lideranca
nas areas com menor diversidade racial;

5. letramento pela equidade racial de todos os colaboradores e revisao de
linguagem ainda em 2020/2021;

6. seguir priorizando protagonismo das mulheres pretas em nossas redes
sociais e campanhas publicitarias;

7. reafirmar a importancia da representatividade e da revisdo ativa de
qualquer esteredtipo.

As metas acima descritas sdo produto de um plano de acdo mais amplo,
elaborado pela companhia para enfrentar questdes globais que considera mais
urgentes. Esse plano foi idealizado em parceria com a area de Recursos Humanos e
a Rede pela Diversidade, que, segundo a Avon, consiste em um grupo de
colaboradores responsavel pelo acolhimento e a inclusdo de segmentos minorizados

dentro da empresa. Estdo entre a questdes globais a serem enfrentadas pela Avon:

89 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CHbTynfJQyy/?img index=1 Acesso em: 10 jun. 2024.
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“a crise climatica, a conservacao da Amazoénia, a defesa dos direitos humanos e a
garantia de igualdade e inclusdo em toda a [..] rede nos préximos dez anos”’°.

Como expresso no segundo capitulo desta tese, em 2019 a Avon se tornou
afiliada da marca de cosméticos Natura, alinhando propdsitos ao consolidar desde
entdo a Natura & Co, companhia global que envolve ambas as marcas’’. Os objetivos
expressos no Compromisso Antirracista estdo em consonancia com o chamado
Compromisso pela Vida 2030, da Natura & Co, lancado em junho de 2020 e
apresentado como um plano abrangente de sustentabilidade”, que visa garantir
equidade e inclusdo, desdobrando-se em trés pilares: Enfrentar as mudangas
climaticas e proteger a Amazénia; Defender os direitos humanos e sermos mais
humanos; Abracar a economia circular e a regeneracao.

No pilar correspondente a direitos humanos, ha uma série de medidas que,
segundo 0 grupo, somam-se ao proposito maior de “resolver alguns dos problemas
mais urgentes do mundo”3. H4 também referéncias ao alinhamento a principios
orientados pela ONU no que diz respeito a responsabilidade social e promocao de
direitos, ndo apenas fora, mas dentro das quatro marcas afiliadas. No primeiro ponto
do pilar em questéo esta escrito:

Criar condigoes melhores, mais gentis e mais inclusivas para que suas redes
prosperem. As medidas incluem aumentar a diversidade em 30%, levando
em consideragédo a diversidade racial ou étnica, a diversidade sexual e a

identidade de género, além de desfavorecidos social e economicamente e
pessoas com deficiéncia.

Com base no ponto descrito acima, é possivel identificar diferentes
principios que passaram a orientar a conduta da Avon, a saber, quando na elaboragao
da Campanha “Essa € Minha Cor”. Ainda em 2020, a Avon divulgou em seu site,
alguns objetivos contidos no Compromisso Antirracista ja parcialmente alcancados
naquele ano: a exemplo, a concluséo do estudo global sobre tons e subtons das peles
de mulheres brasileiras, que culminou na criagdo dos produtos anunciados na
Campanha “Essa € Minha Cor” (a Avon afirma estudar a diversidade global desde

70 Trecho extraido de https://www.avon.com.br/compromisso-antirracista-avon

7t A marca australiana Aesop e a inglesa The Body Shop também compuseram a Natura &Co até 2023,
ano em que foram vendidas.

2 Disponivel em: https://www.naturaeco.com/pt-br/press-release/natura-co-divulga-seu-compromisso-
com-a-vida-para-2030/ Acesso em: 17 nov. 2023.

73 Disponivel em: https://www.naturaeco.com/pt-br/visao-de-sustentabilidade-2030/ Acesso em: 17 nov.
2023.
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2013), 100% das novas vagas preenchidas por nao-brancos, letramento e
sensibilizacao pela equidade racial de todos os colaboradores, ter de 2020 em diante,
obrigatoriamente, uma pessoa negra como finalista em seletivos para cargos de
lideranca nas areas de Comunicacédo, RH, Marketing e Vendas, identificadas pela
empresa com a menor representatividade negra.

Ao finalizar o contetdo de divulgacao do Compromisso Antirracista em seu
site, a Avon enfatiza a importancia da representatividade e a revisdo de qualquer
esteredtipo na comunicacao da marca, diz que ira apoiar de forma mais veemente o
empreendedorismo feminino negro, indissociavel da democratizagao da beleza, uma
vez que considera essas acgles indispensaveis para dirimir as desigualdades de
oportunidades, que afetam, sobretudo, mulheres negras. Conclui afirmando:

Queremos uma Avon tédo diversa quanto o Brasil e, acima de tudo, inspirar
mudancas sistémicas em outras empresas e parceiros. Sabemos que a

jornada ainda é longa, mas temos a certeza de que, juntos, somos capazes
de mudar a realidade. Este é s6 o comego. VIDAS NEGRAS IMPORTAM.

A descricéo do discurso adotado pela Avon quando no langamento de seu
Compromisso Antirracista nos permite depreender diversos pontos que merecem ser
analisados através de lentes socioldgicas. Em que condigcbes sociais emerge o
discurso que enseja “uma Avon tao diversa quanto o Brasil’? Por que a Avon,
seguindo as diretrizes da Natura Co, adota a meta de aumentar a diversidade no
interior de sua empresa? Por que a referida marca assume publicamente que até
entdo suas agdes no que compete a promocdo da equidade racial ndo eram
suficientes diante de seu poder de alcance, e ainda, porque a Avon, junto ao grupo
Natura Co, coloca-se como agente capaz de resolver problemas globais urgentes,
como a crise climatica, preservacdo da Amazonia, garantia de igualdade e inclusao?
As respostas para tais questionamentos podem ser alcangadas adotando como ponto
de partida a sociogénese da diversidade enquanto discurso hegemonico capaz de
ordenar a producéo da diferenca.

4.2 Diversidade como valor, diversidade como moeda
A diversidade cultural é o discurso contemporaneo global que ordena de

forma hegemodnica a produc¢éo da diferenca. Anteriormente ao discurso da diversidade

outros discursos de ordenacéo da diferenga também foram largamente incorporados:



99

o multiculturalismo e a excecao cultural. Até 1980, o tema da diversidade era objeto
“‘restrito” a dois agentes: a Antropologia, area do saber que surge interessada em
compreender as diferencas entre 0s povos, e a Organizag¢ao das Nacdes Unidas para
a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO), instituicdo fundada em 1948,
amplamente fundamentada pela Antropologia e pelas Ciéncias Sociais de modo geral,
e que se tornou referéncia para questdes que envolvem a diversidade em suas
variadas implicagoes (Netto, 2017).

No momento de sua fundacao, a UNESCO instrumentaliza a diversidade
para legitimar a autonomia dos Estados-nacao. Hoje, € sabido que a diversidade nao
€ dominio exclusivo da Antropologia ou da Unesco e que tampouco ela € invocada
em um cenario limitado a autonomia das nagdes. A diversidade é tangenciada por
diferentes areas do saber e objeto de interesse de inUmeras instituicbes e grupos,
como no caso analisado no contexto desta pesquisa. O discurso da diversidade ganha
recorréncia abundante no meio académico a partir dos anos 1990 e passa a figurar
de forma significativa nas produc¢des nos anos 2000. A globalidade da diversidade
cultural, por sua vez, é consagrada em 2005 com a Convencao sobre a Protecdo e a
Promocéo da Diversidade das Expressdes Culturais da Unesco, promulgada naquele
ano e reafirmada até 2015 por 140 paises e a Unido Europeia (Netto, 2014; 2017).

A diversidade se torna, portanto, um tema recorrente para as Ciéncias
Sociais ao final do século XX. No capitulo anterior, vimos, a partir do didlogo com Ortiz
(2015), os meandros dos processos sociais que moldaram a ascenséo da diversidade
enquanto tema de interesse global. Ao nos unir, a Modernidade-mundo também nos
diferencia. Netto (2017), assim como Ortiz, pontua que 0 que caracteriza o discurso
da diversidade €, pois, a diferenca: a diferenca positivada como valor que se deve
proteger ou algo pelo qual se deve lutar. Embora a diversidade ocupe lugar
privilegiado quanto a articulacdo da producdo da diferenca, ela ndo é um discurso
exclusivo nesse campo. O multiculturalismo e a excec¢ao cultural também disputam a
legitimidade quanto ao tratamento da diferenca.

Na contemporaneidade, trés formas discursivas disputam, pois, a producao
da diferenca: excegéao cultural, multiculturalismo e diversidade cultural. Em cada uma
delas, a diferenca € produzida diferentemente. O discurso da excecao cultural
reverberou em meados da década de 1980 em diante e fora projetado como
resisténcia as tentativas de liberalizacao internacional da comercializacao de bens e

produtos culturais por parte dos Estados Unidos. Franca, Canada e Unido Europeia
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foram os principais atores quanto a adogéo do discurso da excec¢ao cultural, que, em
linhas gerais, consiste em separar cultura e economia.

A partir de tal perspectiva, seria necessario proteger os mercados
audiovisuais desses paises, caso contrario, teriamos como consequéncia a
homogeneizagao cultural em escala global e a perda da diversidade cultural. Em
outras palavras, a tese argumenta que a cultura possui caracteristicas Unicas que a
distinguem de outros produtos ou servicos comerciais, e, portanto, requerem
tratamento especial em termos de politicas publicas, regulacdo e protecao. Havia
naquele momento o temor de que a perspectiva comercial dos Estados Unidos sobre
a cultura promovesse o apagamento das identidades nacionais. “E em torno de um
apelo nacional que a tese da excecao cultural é advogada.” (Netto, 2017, p. 50).

A partir de 1990, o discurso da excecao cultural passa a figurar em
documentos formais da UNESCO, como na Declaragao Universal sobre a Diversidade
Cultural, promulgada na 312 Conferéncia Geral da Unesco, em 2001. Constava

naquele documento, especificamente em seu artigo oitavo:

— Os bens e servigos culturais, mercadorias distintas das demais

Frente as mudangas econ6micas e tecnolégicas atuais, que abrem vastas
perspectivas para a criagao e a inovagao, deve-se prestar uma particular
atencgao a diversidade da oferta criativa, ao justo reconhecimento dos direitos
dos autores e artistas, assim como ao carater especifico dos bens e servigos
culturais que, na medida em que séo portadores de identidade, de valores e
sentido, ndo devem ser considerados como mercadorias ou bens de
consumo como os demais’.

Vé-se, portanto, o estabelecimento de uma dicotomia entre economia e
cultura, que ainda nos anos 2000 mostrou sua debilidade, dado o contexto global em
que ambas as dimensdes ja apresentavam profundos atravessamentos. Emerge,
entdo, o multiculturalismo, cuja moeda discursiva estd centrada na dinamica da
imigracdo. A produgdo da diferenca € marcada pela presenca de grupos
étnicos/religiosos frente a uma populacdo dominante. A imigracdo, desafia, deste
modo, a homogeneizacdo do Estado-nacdo. Todavia, o fluxo migratério que
fundamentou a tese do multiculturalismo dava conta de “uma grande movimentacao
populacional de poucos paises nao tidos como ocidentais para poucos paises tidos
como ocidentais” (Netto, 2017, p. 54), o que tornou essa abordagem limitada, uma vez

74 Disponivel em:
https://www.oas.org/dil/port/2001%2520Declara%25C3%25A7 %25C3%25A30%2520Universal%2520
sobre%2520a%2520Diversidade%2520Cultural%2520da%2520UNESCO.pdf Acesso em: 7 mai.
2024.
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que as dindmicas se modificaram e “hoje [...] a marca da migragdo é a grande
movimentagao populacional que sai de varios paises para varios paises [...] com
grupos étnicos transnacionais” (Netto, 2017, p. 55)

As teses da excecéo cultural e do multiculturalismo se mostraram carentes
de sustentacao, posto que se fundamentam em referentes limitados. Isto abriu espaco
para que na contemporaneidade a diversidade cultural, enquanto recurso discursivo,
viesse a alcancar predominancia. A hegemonia alcancada pela moeda da diversidade
cultural se deu, sobretudo, por sua capacidade de absorver a expansao dos limites
discursivos da producéo da diferenga, que ndo apenas a dicotomia mercado/cultura
ou fatores étnicos/religiosos. Trata-se de uma diferenca diversa, no sentido de que
grupos variados a produzem de forma de incessante.

Outra caracteristica que corresponde a diversidade como valor global € que
embora ela ndo se resuma a interesses econémicos, ela se realiza no espaco do
mercado, afastando-se da oposi¢cao que caracterizava o discurso da excegéo cultural,
outrora, alentada pela UNESCO que, posteriormente, em 2005, expressou
oficialmente através da Convencao sobre a Protecdo e Promocgao da Diversidade das
Expressdes Culturais’™ estar convencida de que,

as atividades, bens e servigos culturais possuem dupla natureza, tanto
econémica quanto cultural, uma vez que sdo portadores de identidades,
valores e significados, ndo devendo, portanto, ser tratados como se tivessem
valor meramente comercial [...]

5. Principio da complementaridade dos aspectos econémicos e culturais do
desenvolvimento

Sendo a cultura um dos motores fundamentais do desenvolvimento, os
aspectos culturais deste sdo tdo importantes quanto os seus aspectos

econbmicos, e os individuos e povos tém o direito fundamental de dele
participarem e se beneficiarem.

Interessante notar que embora a UNESCO continue sendo uma instituicao
globalmente legitimada no que se refere a promocéao cultural, ela divide com agentes
de setores variados o interesse pelo gerenciamento da diversidade. Cientistas sociais,
comunicadores, publicitarios, administradores de empresas, economistas,
turismélogos, politicos e uma gama de outros agentes abracam a diversidade como
valor e aprendem estrategicamente como promové-la para fins diversos.

A valorizagao da diversidade no mercado simbdlico é reveladora de que
nem toda diferencga tem igualmente peso de valor quando associada ao agente que a

75 Disponivel em: https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000150224 Acesso em: 8 mai. 2024.
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invoca. Netto (2015, 2017) mostra como a questdo étnica apresenta ganhos
diferenciados em certos mercados simbolicos quanto mais ela esteja relacionada com
a desigualdade ou com contextos de opressao.
nao é toda origem étnica que garante tal vantagem uma vez articulada
discursivamente como elemento central da biografia dos agentes. Essa
vantagem apenas € transferida por origens étnicas que foram
construidas como externas ao espacgo do europeu e estadunidense, ou

seja, no espacgo do “Outro”, do “exo6tico” do Século XIX (Netto, 2017, p.
57).

Afirmar que o discurso da diversidade cultural comporta uma producéo da
diferenca que é diversa n&o implica dizer que tal campo discursivo esteja destituido
da dimensao conflitiva. As formas da diferenca sao incessantemente produzidas, o
que as coloca em constante disputa por legitimidade por parte dos agentes que
participam de sua producao.

Resgatar o contexto socio-histérico em que a diversidade emerge como
valor a ser defendido é indispensavel para compreender as razdes pelas quais a Avon
incorpora tal discurso. Ortiz (2007, p. 10) afirma que a “diferenga ndao possui um valor
em si, uma estrutura, ou esséncia atemporal”. Esta afirmacéo nos permite pensar que
a compreensao da diversidade como valor necessita ser compreendida a partir das
condigdes sociais e histéricas em que este discurso foi enunciando. Ao evocar a
necessidade de trazer a diversidade em seus produtos ou mesmo de elevar a
diversidade no interior de sua organizacao, a Avon o faz ndo por compreender a
diversidade como um valor em si mesmo, mas estrategicamente por estar a par da
diversidade como moeda recursiva legitimada significativamente pela
institucionalidade de 6rgaos transnacionais como a UNESCO, pelo grande campo
académico e por uma gama de segmentos sociais.

Como vimos anteriormente, o tema da diversidade se tornou consensual
frente as teses do multiculturalismo e da excecao cultural. Esta ultima foi superada,
afirma Alvarez (2008) — e até mesmo seus signatarios, como Canada e membros da
Unido Europeia: “substituiram a expressao excecgdo cultural pela de diversidade
cultural, sob o pretexto de que ela € mais positiva e conota menos uma posicao
defensiva” (Mattelart, 2005, p. 128). Hoje, embora uma variedade de instituicdes e
grupos figurem como atores relevantes na propagacao do discurso da diversidade
cultural, a anuéncia de uma agéncia transnacional com a magnitude da UNESCO
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precede uma série de outras instancias legitimadoras que a diversidade enquanto
recurso discursivo péde alcancar.

Ainda em 2001, quando no langamento da Declaracao Universal sobre a
Diversidade Cultural, promulgada na 312 Conferéncia Geral da UNESCO, a
diversidade cultural foi sagrada “patriménio comum da humanidade”: “a diversidade
cultural é, para o género humano, tdo necessaria como a diversidade biolégica para
a natureza” (UNESCO, 2002, p. 2). Este trecho, retirado do artigo primeiro, guarda
uma relagéo interessante entre diversidade cultural e diversidade natural. Nao por
acaso, dado que foi por analogia a defesa biodiversidade e sua importancia para os
modos de vida tradicionais que o discurso da diversidade passou a ecoar como
igualmente importante para a perpetuacao da pluralidade dos modos de viver ainda
em meados da década de 1970 (Netto, 2014).

Ainda na Declaragdo de 2001, é possivel depreender outros aspectos
atrelados a diversidade cultural nos discursos oficiais da UNESCO. No preambulo da
Declaragao, em alusdo ao préprio preambulo da constituicdo da UNESCO, faz-se
referéncia a importancia da ampla difusdo da cultura como fator de promocao da
justica, liberdade, paz e dignidade do homem. Encontramos ainda afirma¢des como:

Constatando que a cultura se encontra no centro dos debates
contemporaneos sobre a identidade, a coesao social e o desenvolvimento de
uma economia fundada no saber [...] Afirmando que o respeito a diversidade

das culturas [...] estdo entre as melhores garantias da paz e da seguranca
internacionais (UNESCO, 2001).

Tais afirmativas somadas a outras presentes nos demais artigos do mesmo
documento anunciam um conceito que passou a ser vinculado de forma recorrente a
nocao de cultura: o de recurso; meio facilitador para alcancgar diferentes propdsitos,
inclusive aqueles que outrora residiam na esfera da politica institucional e da
economia. No artigo segundo da Declaragéo, afirma-se que “o pluralismo cultural
constitui a resposta politica a realidade da diversidade cultural” (UNESCO, 2001). A
garantia de coesdo social e vitalidade da sociedade civil aparecem atreladas as
politicas de promogéo da diversidade cultural. A diversidade € vista, portanto, como
um valor que deve ser protegido, pois por meio dela é possivel dissolver conflitos.

Como explanado em paragrafos anteriores, a tese da excecao cultural
ainda ecoara na Declaracao fruto da Conferéncia de 2001. O texto anunciava a ciséo
entre cultura e mercado, demandava politicas publicas de protegdo cultural,

vinculando-as as parcerias com o setor privado e a sociedade civil. A Declaracao
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também vinculou fortemente diversidade cultural a pluralidade de identidades que
compdéem o0s grupos sociais. Todavia, esta cisdo entre cultura e mercado €
consideravelmente abrandada em um novo documento da UNESCO, este, diferente
da Declaracao, com forca vinculativa: a “Convencéao sobre a Protecao e Promocéao da
Diversidade das Expressdes Culturais”, publicada em 2005 e ratificada até 2015.
Ainda sobre a tese da excecao cultural, Sapiro (2013, p. 232) afirma:
Criticada pelo seu carater defensivo, protecionista, elitista e eurocéntrico (ela
privilegiava a protecdo das obras culturais consagradas pela tradi¢céo
ocidental, em detrimento de outras culturas nacionais ou regionais), a nogao
de “excegao cultural” foi trocada, sob a égide da UNESCO, pela de
“diversidade cultural’, que fazia referéncia ao conjunto do sistema de valores

e praticas de diferentes sociedades, conforme a definicdo antropoldgica da
nocao de cultura.

A Convencao reafirmou a relacdo entre diversidade cultural e identidade e
ainda, o carater simbdlico dos bens culturais, porém, abrindo margem para a sua
dupla natureza: econémica e cultural. Como ja citado, a cultura é elencada como um
dos motores fundamentais do desenvolvimento, constando em seu artigo 14:

As Partes procurardo apoiar a cooperacdo para o desenvolvimento
sustentavel e a reducdo da pobreza, especialmente em relacdo as

necessidades especificas dos paises em desenvolvimento, com vistas a
favorecer a emergéncia de um setor cultural dindmico [...].

Varias medidas sdo apontadas nos incisos do artigo 14 de modo que as
partes envolvidas na convengao cooperem com o favorecimento do setor cultural a
fim de reduzir a pobreza nos paises em desenvolvimento. Dentre elas estdo o
fortalecimento das industrias culturais desses paises e o facilitamento do acesso de
suas atividades, bens e servigos culturais ao mercado global e aos circuitos
internacionais de distribuicdo. Estes aspectos sdo fundamentais para a compreensao
do que predominou nas décadas posteriores aos principios vinculados na Convengao:
a visdo da cultura como algo em que se deve investir e os multiplos beneficios
possiveis a partir de tais investimentos.

Como vimos acima, a hegemonia alcangada pela moeda da diversidade
cultural se deu, sobretudo, por sua capacidade de absorver a expansao dos limites
discursivos da producdo da diferenca, tratando-se de uma diferenca diversa, no
sentido de que grupos variados a produzem de forma de incessante. Essa diversidade
diversa é capturada em larga medida pela Avon quando a marca, alinhada aos

principios da Natura Co, compromete-se em promover: diversidade racial ou étnica, a
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diversidade sexual e a identidade de género, além de desfavorecidos social e
economicamente e pessoas com deficiéncia, a crise climatica, a preservacdo da
Amazénia, a sustentabilidade, a equidade racial e de género e a adocao de tantas
outras medidas alinhadas aos propésitos da ONU, entidade a qual pertence a
UNESCO.

Importante resgatar algumas informagdes contidas em capitulos anteriores
para melhor compreender a incorporagcdo do discurso da diversidade pela Avon.
Durante as varias incursdes no portal da marca, a primeira informacao a respeito da
atuacao da empresa envolvendo diretamente questdes de ordem étnico-raciais é a
que faz referéncia ao ano de 1992, que, ndo coincidentemente, corresponde com 0s
dados que falam sobre 0 momento em que a preocupacao com a diversidade a nivel
de globo ganha notoriedade.

O préprio reposicionamento da marca iniciado em 2015 em fung¢do de uma
crise financeira guarda estreita relacdo com a captura estratégica da diversidade como
valor universal. Lembremos que naquele ano a Avon firmou parceria com a Think Eva,
consultoria que promove equidade de género por meio do setor privado. De 2015 em
diante, a diversidade foi a tbnica nas campanhas da Avon, como a campanha “Beleza
que faz sentido!”, langada naquele mesmo ano, cujo enfoque recaiu sobre o conceito
de beleza plural, destacando rostos de revendedoras Avon representadas em suas
diversidades de raca e estilo pessoal.

Em 2017, mais uma vez a diversidade estampa uma campanha da Avon,
“Cara e Coragem”, que trouxe pela primeira vez uma mulher transexual em um
comercial de maquiagem em TV aberta e apresentou também uma modelo plus size’®.
Novamente em 2017, a companhia apostou na diversidade ao convidar a cantora
Pablo Vittar para estrear a campanha “E ai, ta4 pronta?”, sendo aquela a primeira vez
gue uma drag queen’’ aparecia em um folheto da marca.

Vimos acima que a diversidade como valor global se realiza no mercado,

isto porque nas Ultimas décadas ambas as dimensdes apresentam varios

76 Esse termo em inglés significa “tamanhos maiores”. Desta forma, na industria da moda, entende-se
por plus size toda roupa acima da numeragao 48”. Disponivel em: https://www.fitmoda.com.br/moda-
plus-size/ Acesso em: 16 jul. 2024.

77“E um(a) artista que usa roupas e elementos como peruca e maquiagem, frequentemente do género
oposto, para fins de entretenimento. Nao tem nada a ver com identidade de género ou orientagdo
sexual: qualquer pessoa, homo, hétero ou bissexual, cis ou transgénera, pode ser
uma drag queen (ou drag king, como sdo chamadas as mulheres com personagens masculinos)”.
Disponivel em: https://super.abril.com.br/mundo-estranho/qual-a-diferenca-entre-drag-queen-travesti-
e-transgenero. Acesso em: 16 jul. 2024.
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atravessamentos, 0os quais veremos com maior clareza nos paragrafos posteriores.
Ao analisar os materiais oficiais da Avon recortados para esta investigacao, o
interesse mercadol6gico ndo apenas da marca isoladamente, mas da Natura Co ao
adotar a diversidade como recurso discursivo ficaram evidentes quando na exploracéao
das fontes complementares a esta pesquisa. Ao langar no campo de busca do Google
a pergunta “quando a Avon passou a investir em diversidade?”, pude acessar uma
série de publicacdes a este respeito veiculadas em outros canais de comunicacgao.

A riqueza dos dados obtidos através dessas matérias foi imprescindivel
para alcancar os intentos ndo manifestos da Avon e da Natura Co em suas
publicidades quando estas se colocam como agentes promotores de igualdade e
inclusdo. A promogéao da diversidade como valor a ser defendido é atravessada por
interesses econémicos, dado que investir em conhecimento sobre a diversidade
global possibilita imprimir nos produtos comercializados identidades de diferentes
grupos, enderengando de forma especifica mercadorias para nichos cada vez mais
diversos, ampliando assim mercados consumidores.

Na matéria intitulada "Fazemos da diversidade uma riqueza do negécio",
diz presidente do Sabin”, disponivel no portal virtual da revista Exame’, cuja data
precisa nao foi informada, mas divulgada em 2020, foi possivel identificar um
compilado de falas de Caio Magri, diretor-presidente do Instituto Ethos, Lidia Abdalla,
presidente do laboratério de medicina diagnéstica Sabin, e Daniel Silveira, presidente
da Avon Brasil. Na ocasiao, os convidados conversaram sobre inclusao e diversidade
na pratica, tema destaque no destaque no 2° Guia EXAME de Diversidade pela
inclusao de mulheres, LGBTI+, negros e pessoas com deficiéncia, publicado naquele
ano. Em uma das falas, Silveira diz:

Na Avon, a questédo [da diversidade] € vista como uma estratégia para os
negocios. "A interagdo com multiplas vozes propicia a inovacao. Temos mais
de 1 milh&o de revendedoras que se conectam com pessoas em todo o pais:

€ uma rede que nos faz perceber oportunidades para desenvolver produtos
que atendam a necessidades especificas", diz Silveira (Exame, 2020, online).

Nota-se abertamente na fala de Silveira que a promocao da diversidade
dentro e fora da empresa € uma rica estratégia para alavancar negdécios. Os
investimentos para que um bom repertério sobre este tema seja incorporado as
publicidades da marca sao obtidos com um estudo minucioso e sistematico. Em outra

78 Disponivel em: https://exame.com/carreira/fazemos-da-diversidade-uma-riqueza-do-negocio-diz-
presidente-do-sabin/ Acesso: 10 jun. 2024.
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fala, Silveira afirma que a promoc¢ado da diversidade e inclusdo passa por estudos
detalhados da realidade social, em que os indicadores sdo analisados a fim de
elaborar metas e estratégias. "As analises permitem que questionemos a realidade da
organizacgao, entendendo as causas-raizes e agindo na pratica", coloca o presidente
(Exame, 2020).

Lembremos que o conjunto de metas contidas no Compromisso Antirracista
foi pensado por uma rede propria da Avon, a Rede pela diversidade, encarregada por
elaborar estratégias de inclusao no interior da empresa. A criacao dessa rede, que
corresponde ao inicio da implementacao do programa D&l na empresa, ocorreu em
2015, tendo no ano seguinte assumido o compromisso com o Selo Pr6 Equidade de
Género e Raca. Os esforcos empreendidos em treinamentos, letramento e escuta nos
possibilita afirmar que “os administradores de empresas nao se perdem nas sutilezas
de compreensdo do Outro, eles escolhem os aspectos que lhe parecem mais
rentaveis” (Ortiz, 2015, p. 132). Assim, a Avon segue um caminho estratégico em voga
no mundo coorporativo global que atravessa décadas, a saber, quando a pauta D&l
surge nos Estados Unidos na década de 1970.

Para auxiliar no cumprimento de algumas metas do Compromisso
Antirracista, como, por exemplo, ampliar a empregabilidade de pessoas negras e a
sua presenga em cargos de lideranga, a Avon estabeleceu parceria com a Indique
Uma Preta, consultoria especializada em Diversidade & Inclus&o Racial, que promove
a insercao de pessoas negras no mercado de trabalho. A articulacdo entre a Avon e
a Indiqgue Uma Preta resultou na criagéo do “Sou Poténcia”, programa de capacitagao
com o objetivo promover o desenvolvimento de estudantes negras e selecionar
estagiarias a serem contratadas pela multinacional ao final do projeto. O andncio do
programa ocorreu em setembro de 2021, quando a marca completou 135 anos de
existéncia’®. Daniel Silveira, presidente da Avon Brasil, deu a seguinte declaragao
sobre o langamento do Compromisso Antirracista®:

Queremos uma Avon tao diversa quanto o Brasil pois a sub-representagéo
de mulheres e homens negros nao s6 desperdica talentos, mas renuncia

perspectivas diferentes que contribuem para ampliar nossa capacidade de
inovar, ampliar nossa competitividade e conexao com nossas clientes.

7 Informagbes disponiveis em: https://www.geledes.org.br/avon-e-indique-uma-preta-abrem-
inscricoes-para-o-programa-sou-potencia-que-ira-selecionar-estagiarias-negras/ Acesso em: 10 jun.
2024.

80 |nformagdo disponivel em: https://exame.com/negocios/avon-lanca-compromisso-antirracista-e-
meta-de-mais-negras-na-lideranca/ Acesso em: 10.jun.2024
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Uma das caracteristicas centrais do marketing transcultural esta em
conhecer as caracteristicas do “outro” a fim de contornar as falhas do mercado. O que
ocorre com as muitas empresas que aderiram a pauta D&I para otimizar sua atuacao
no Brasil € um sintoma evidente deste fenémeno. Como expresso no segundo capitulo
desta tese, a Think Eva, consultoria contratada pela Avon, ja prestou servigos para
Netflix, Samsung, C&A, Magalu, Globo e outras marcas que se ocupam da diversidade
para ampliar mercados.

Interessante observar que a compra da empresa norte-americana Avon
pela brasileira Natura possibilitou no ano de fusdo das marcas uma companhia
avaliada em 40 bilhdes de reais, passando a ser a partir daguele momento a quarta
maior empresa no mundo do segmento pelo critério de receita liquida. Cada uma delas
domina bandeiras que sao centrais para a exaltacao da diversidade como valor global;
a Avon, com a defesa do empoderamento feminino, e a Natura, com seu
posicionamento socioambiental sustentavel.

Em matéria divulgada em junho de 2019 pelo G18' sobre a compra da Avon
pela Natura, os dados davam conta de que o grupo se tornaria lider global em vendas
diretas, contando com aproximadamente 6,3 milhdes de consultores. O historico de
atuacao da Natura revela a antecipacdo de uma conduta que hoje é o “tema da hora”:
a adocao de medidas sustentaveis e valorizacdo da biodiversidade, o que fez de
Guilherme Leal, um dos s6cios da Natura, grande referéncia no assunto para o campo
empresarial brasileiro, tendo inclusive composto junto com Marina Silva, a chapa para
disputar a presidéncia da republica pelo Partido Verde (PV) em 2010.

A fusdao das duas marcas possibilitou a captacdo de mercados
consumidores diversos também do ponto de vista do poder aquisitivo. A Avon ja era
conhecida no ramo dos cosméticos por praticar precos mais acessiveis se comparada
a outras marcas, sendo a democratizacdo da beleza uma de suas bandeiras,
enquanto a Natura, quando comparada a Avon, alcangava patamares mais elevados.
A partir de entdo, "atender seus diferentes perfis de clientes, em diversos canais de
distribuicdo, expandindo sua atuacdo para novas regides"® se tornou um dos
propésitos da Natura Co.

81 Disponivel em: https://g1.globo.com/economia/noticia/2019/05/24/a-historia-e-as-estrategias-da-
natura-empresa-brasileira-que-comprou-a-avon.ghtml Acesso em: 10 jun. 2024.
82 |dem.
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A analise do reposicionamento de marca anunciando pela Avon em 2021 é
um dado relevante para compreender como a defesa da diversidade se tornou recurso
discursivo incorporado a comunicacdo da companhia. Em setembro de 2021, por
ocasiao do aniversario de 135 anos da empresa, a Avon divulgou a redefinicdo de seu
posicionamento de marca junto ao publico. De modo geral, posicionamento de marca
diz respeito a definicdo da identidade de uma marca no mercado e a maneira como
ela é percebida pelos consumidores. Tal definicdo envolve um processo estratégico
para alcancar de forma profunda uma compreensao do publico-alvo, da concorréncia
e dos valores centrais da marca. Para que isto se efetive, faz-se necessario um plano
de comunicacao consistente.

Para que o posicionamento de marca seja de fato impactante, sua
mensagem deve ressoar com o publico de forma a criar uma conexao emocional, por
isso, ela deve estar presente em todos os canais de interagdo com o consumidor.
Slogan, tom de voz e valores sao os passos fundamentais a serem dados depois de
um estudo minucioso a fim de identificar as caracteristicas do consumidor a ser
alcancado. Caracteristicas demograficas (idade, sexo, renda, educacao, racga, etnia),
psicograficas e (estilos de vida, valores, interesses), comportamentais (habitos de
compra, fidelidade) e geogréficas (localizagédo) sao levadas em consideracdo na
elaboracao de produtos que atendam as necessidades e preferéncias do publico-alvo.

O reposicionamento da Avon foi nomeado de “Olha de Novo”, por ser um
convite para as pessoas rememoraram a trajetoria da companhia, a fim de alcangar o
histérico da empresa na promogdo do empoderamento e empreendedorismo
feminino. O redirecionamento da Avon se apoia em trés pilares: digitalizacdo e
renovacao do novo modelo comercial; rejuvenescimento da marca; olhar atento as
questbes sociais e pautas apoiadas. A proposta do “Olha de Novo”, segundo o
presidente da Avon, é evidenciar uma marca inovadora e disruptiva com os padrdes
sociais desde sua fundagdo. Em entrevista dada ao blog Marcas Mais®, Daniel
Silveira deu a seguinte declaracdo em ocasiao do aniversario da empresa e do
langamento do “Olha de Novo”:

8 Disponivel em: https://marcasmais.com.br/minforma/noticias/marketing/avon-comemora-135-anos-
e-lanca-plataforma-sobre-a-trajetoria-da-
marca/#:~:text=Em%2520comemora%25C3%25A7%25C3%25A30%252020%2520seu%2520135%2
5C2%25BA,%252C%2520inovadora%252C%2520ativista%2520e%2520diversa. Acesso em:
10.jun.2024.
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O aniversario de 135 anos da Avon celebra, acima de tudo, o pioneirismo da
primeira empresa do mundo voltada para mulheres e sua evolugédo ao longo
das geracOes. A data chama a olhar de novo para essa marca que busca
gerar impacto positivo no mundo, para que seja um lugar mais justo, diverso
e inclusivo.

Uma das estratégias para que o publico pudesse alcancar o olhar
intencionado pela empresa foi o langamento da Memaria Avon®4, também em 2021. A
Memdéria Avon consiste em uma plataforma onde é possivel acessar toda a trajetéria
da empresa, desde sua fundagéo até a atualidade. Com riqueza de detalhes, o site
traz registros histéricos da atuacdo da Avon no Brasil e no mundo. Projetos,
campanhas publicitarias, produtos, causas apoiadas, tudo bem documentado através
de texto, imagem e som.

Na plataforma também é possivel acessar depoimentos de mulheres que
de algum modo foram alcancadas pelas propostas da marca, como Juliette Freire,
vencedora do reality show Big Brother Brasil 2021, que diversas vezes compartilhou
em cadeia nacional sua experiéncia com os produtos da empresa durante sua busca
por autonomia financeira ao se tornar maquiadora. Figuras como a jogadora Marta e
Bruniely Lemos, mulher trans e Empresaria da Beleza Avon, também registraram seus
depoimentos na plataforma. Ainda no blog Marcas Mais, Silveira afirma sobre o

lancamento da Meméria Avon:

Memoria Avon € um novo espago para que todos se reconectem com a nossa
historia. E um resgate da esséncia da Avon como inspiracdo para nosso
tempo presente e também direcionamento a um futuro melhor, alinhados aos
nossos valores e propositos como marca e dentro do grupo Natura &Co [...]
Memoria Avon tem o papel de resgatar e apresentar a esséncia que torna a
Avon Unica dentro do grupo Natura &Co. Foi essa esséncia que nos trouxe
até aqui, nesse novo momento que estamos vivendo, de reposicionamento,
de inovagdo, de digitalizacdo, de levantarmos nossas bandeiras pela
diversidade, pela democratizagéo da beleza, pelo empoderamento da mulher
e de nos conectarmos ainda mais as nossas Representantes em todo o
Brasil, que sao o reflexo dos nossos valores.

Nota-se na fala do presidente da empresa a intencao de fazer parecer ao
publico consumidor que os valores defendidos pela marca ao longo de sua trajetoria
sao atos desinteressados por se tratarem de uma esséncia, ou seja, algo intrinseco e
que tem valor em si mesmo. Todavia, acabamos de ver que os valores defendidos por
uma marca resultam de estudos aprofundados e pesquisas direcionadas pelo olhar
de profissionais habilitados para captar as necessidades e preferéncias do publico

84 Disponivel em: https://www.avon.com.br/memoria Acesso em: 10 jun. 2024.
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alvo e alcancar a compreensao de como estas se conectam a realidade social e as
demandas de cada contexto histérico. A propria elaboracdo da Campanha “Essa é
Minha Cor’ foi fruto de um intenso estudo sobre diversidade global que iniciou em
2013 e que para além do Brasil, ocorreu em outros cinco paises.

Como vimos no segundo capitulo, a pesquisa contou com a colaboracéo
da cientista norte-americana Candice Deleo-Novack, da maquiadora brasileira
especialista em peles negras Daniele da Mata, e da empresa de consultoria Grimpa.
Oriundas das cinco regides do pais e de segmentos sociais variados, mil mulheres
pretas e pardas foram ouvidas objetivando alcangar as percepg¢oes acerca de suas
representatividades na industria da beleza, especificamente em relagdo a produtos
ligados ao tom de pele. Quase 70% delas ndo estavam totalmente satisfeitas com as
opcoes de produtos especificos para seu tipo de pele.

Todos os dados coletados e somados as vivéncias relatadas pelas mais de
1 milhdo de representantes da marca em todo o pais foram direcionados para a
elaboracdo de um planejamento capaz de apreender as necessidades das
entrevistadas. Foi assim que resultou a paleta de cores que contempla tons e subtons
das peles das mulheres negras brasileiras, divulgada com o langamento da
Campanha “Essa € Minha Cor” em 2020.

Outro exemplo de investimento em pesquisa para melhor compreender o
publico-alvo ocorreu durante a pandemia de Covid-19, quando a marca ouviu varias
mulheres em todo o Brasil a fim de conhecer seus habitos de beleza. Para 80% delas,
os produtos de beleza cumprem um papel emocional, tendo contribuido para o bem-
estar das entrevistadas durante o isolamento social. Ainda com esta mesma pesquisa,
a empresa constatou que produtos como perfume, batom e mascara de cilios seriam
utilizados com maior frequéncia pelas mulheres quando do término do isolamento.

Entre os questionamentos langcados em paragrafos anteriores, interponho
o porqué de a Avon assumir publicamente, vide abertura da Campanha “Essa é Minha
Cor”, que até entdo suas acdes no que compete a promocao da equidade racial nao
eram suficientes diante de seu poder de alcance. E ainda, por que a Avon, junto ao
grupo Natura Co, coloca-se como agente capaz de resolver problemas globais
urgentes, a saber, a garantia de igualdade e inclusdo. Um caminho interessante para
responder a estas perguntas passa pelo resgaste de ideias centrais abordadas no
tépico sobre racismo estrutural — discutidas no segundo capitulo — intercaladas com a
discussao sobre o fortalecimento da sociedade civil nas ultimas décadas.
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4.3 O contexto de langcamento da campanha

Como vimos, o lancamento da campanha “Essa € Minha Cor”, ocorreu em
novembro de 2020, com a divulgacdo do Compromisso Antirracista. E preciso
evidenciar que a veiculagao da referida campanha naquele més nao se tratou de uma
escolha aleaté6ria. Conhecido como més da Consciéncia Negra, ou Novembro Negro,
esse periodo do ano é atravessado por uma série de atividades que visam discutir
racismo, discriminacéo, equidade racial, e, claro, celebrar a cultura afro-brasileira. A
culminancia deste momento ocorre no dia 20 do mesmo més, data escolhida em
memoria de Zumbi dos Palmares, lider do Quilombo dos Palmares e simbolo da
resisténcia negra contra a escravidao no Brasil.

Zumbi foi morto em 20 de novembro de 1695, o que motivou movimentos
negros dos anos 1970 a demandar a criagdo do Dia da Consciéncia Negra nessa data,
como uma proposta alternativa ao 13 de maio (Dia da Abolicdo da Escravatura),
rompendo simbolicamente com a narrativa branca e colonizadora que envolve a
abolicao da escravatura no pais. Somente em 10 de novembro de 2011, com a Lei n®
12.519/2011 (Brasil, 2011) sancionada pelo entdo presidente Dilma Rousseff foi
instituido oficialmente o Dia Nacional de Zumbi e da Consciéncia Negra, data que
conclama a refletir sobre a complexidade dos problemas sociais trazidos pela
escravidao no Brasil, bem como a situacao do negro brasileiro na contemporaneidade,
de modo a planejar e efetivar medidas que promovam cidadania e direitos®.

Quando na veiculagao do filme de langcamento da campanha “Essa é Minha
Cor’ (que trataremos com maior profundidade em tépico posterior) na rede social
Instagram, a descri¢gdo da postagem traz o seguinte contelido®:

A desconstrugédo do racismo é um trabalho de escuta ativa e agao continua
E n6s da Avon entendemos que podemos e devemos provocar a
transformacao de dentro pra fora. E com muito orgulho que apresentamos as
novas cores Avon, em parceria com Daniele Da Mata, com tons para as peles
das mulheres negras brasileiras. Larissa Luz é co-criadora da campanha

“Essa € Minha Cor” e também participou do filme ao lado de Cris Vianna,
Daniele Da Mata, Ana Paula Xongani, Maga Moura, Geovana Ribeiro, Gléria

8 Mais informagdes em: https:/www.geledes.org.br/20-de-novembro-tres-motivos-para-o-dia-da-
consciencia-negra/?gad source=1&qgclid=Cj0KCQjwkdO0BhDxARIsANkNcrfgodW oy3rC9LUpfVc-
oTuUh--eLf iZx poJ BanUcUtHLNdyYnQaAjr2EALw wcB Acesso em: 17.jun.2024.

86 Disponivel em: https:/www.instagram.com/p/CHed3NtgAfb/?utm source=ig web copy link Acesso
em: 10 jun. 2024.
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Abreu, Lub Big Queen, Odara, Onika Bibiano e Vilma Caetano.
#EssaEMinhaCor

Aqui, cabe apresentar novamente o texto introdutério do Compromisso
Antirracista:

H& 135 anos, a Avon luta ativamente pelo empoderamento feminino. Nos
orgulhamos de trabalhar todos os dias para gerar impacto positivo na vida de
milhdes de mulheres ao levantar a voz contra o cancer de mama e pelo fim
da violéncia de género. E é justamente por acreditarmos no poder da nossa
voz que queremos ergué-la ainda mais alto para reiterar o nosso
compromisso na luta pela equidade racial. Mas para mudar a nossa realidade,
palavras ndo sao suficientes: o fim do racismo depende, antes de tudo, da
adocao de postura e medidas antirracistas por parte de toda a sociedade.
Ha cinco anos, iniciamos a nossa jornada em prol da equidade racial. No
entanto, reconhecemos que nosso esforgo e progresso, embora importantes,
tém sido insuficientes frente ao tamanho da transformacao que podemos e
devemos promover. Nesses Ultimos meses, estudamos e desenvolvemos um

plano de acado [...] para enfrentar algumas das questbes globais mais
urgentes [...].

Nota-se que a Avon faz referéncia um trabalho de escuta ativa, de acao
continua, partindo do entendimento que pode e deve provocar transformacao social,
seguido do reconhecimento de que as ag¢des adotadas até aquele momento eram
insuficientes diante do alcance de sua voz. A empresa fala ainda que trabalha
continuamente para gerar impacto positivo na sociedade e, afim de ampliar sua
atuacao, elabora um plano de acgdes, fruto de um trabalho investigativo que durou
cinco anos.

A formulacdo de metas, o plano de acdo para alcanga-las e o
reconhecimento de que pode e deve fazer mais, sdo antecedidos por um trabalho
de escuta ativa; a Avon esta, pois, atendendo a uma demanda social pré-existente
e o faz, porque, enquanto instituicdo, ela goza de legitimidade por parte dos
segmentos sociais, todavia, tal legitimidade carece de renovagdo de tempos em
tempos. Isto demanda mostras de eficiéncia no que confere a sua capacidade de
absorver os conflitos que se tecem na materialidade vivida nos diferentes periodos
histéricos que a companhia vivenciou ao longo de mais de um século de existéncia.
Corroboram tal anélise as falas de Daniel Silveira em entrevista concedida a Folha
de Sao Paulo em 202187, a respeito do trabalho de letramento racial fornecido pela

87 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/colunas/painelsa/2021/11/avon-quer-fazer-letramento-
racial-com-mais-de-1-milhao-de-
representantes.shtmi#:~:text=0%2520trabalh0%2520de%2520letramento%2520racial,Daniel%2520S
ilveira%252C%2520presidente%2520da%2520companhia. Acesso em: 10 jun. 2024.
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empresa aos seus funcionarios e a formulacdo de uma linha de produtos

direcionados para peles negras:
Passamos quase dois anos pesquisando como chegar a esses tons e
lancamos no ano passado uma cole¢do inteira. No ano que vem, vamos para
além da maquiagem. Tem produtos para cabelo e outros. Ja somos lider em
maquiagem para a pele negra, temos quatro vezes mais participacao de
mercado do que o proximo colocado, e esse mercado ainda é pequeno. S6
10% do mercado de maquiagem esta nesses tons para a pele negra. Isso
tudo se acelerou desde 2020 com as mortes de George Floyd e Jodo Alberto,
do Carrefour. Veio para ficar? Nao tenho a menor duvida de que veio para
ficar. Acelerou demais, mas ainda esta lento. E temos o compromisso de
acelerar mais. Por isso, mesmo na loucura de aumento de insumo, crise no
Brasil, crise politica, ndo vamos parar de falar nisso. Temos desafios de

negdcios absurdos, mas nao vamos parar de falar. Ndo vamos largar a mao
desse tema mesmo no ambiente hostil de hoje.

Observa-se no excerto acima que a Avon “acelerou” seu processo
investigativo sobre como alcancar a diversidade, e, em particular, a diversidade
racial brasileira a partir de seus produtos, depois de irromper na sociedade um
profundo sentimento de indignacao diante das mortes do americano George Floyd e
Jodo Alberto, ambas ocorridas em 2020 e atravessadas pela brutalidade a que séo
submetidas pessoas negras nos contextos norte-americano e brasileiro. George
Floyd foi assassinado em maio daquele por Derek Chauvin, policial branco, que
juntamente com outros trés policiais atenderam ao chamado de um supermercado
que alegava que Floyd havia supostamente pago sua compra com uma nota falsa de
vinte ddlares. Durante a abordagem, Chauvin pressionou o pescoc¢o de Floyd com o
joelho por varios minutos, mesmo o ouvindo falar repetidas vezes que nao conseguia
respirar.

O assassinato de George Floyd ocasionou uma onda de protestos em
massa em trinta cidades dos Estados Unidos, mesmo com o isolamento social e toque
de recolher decretados em funcao da pandemia de Covid-19 que assolou 0 mundo
naquele ano. O movimento social Black Lives Matter®® (Vidas Negras Importam)

88 O movimento Black Lives Matter (BLM) foi criado pelas ativistas negras Alicia Garza, Patrisse Cullors
e Opal Tometi nos Estados Unidos em 2013 com o objetivo de denunciar a violéncia policial e outras
modalidades de violéncia direcionadas a pessoas negras no contexto de segregacao racial norte-
americano. O movimento comegou com o0 uso da hashtag #blacklivesmatter nas redes sociais, apés
George Zimmerman, ex-vigia comunitario, ter sido absolvido, mesmo tendo matado a tiros em fevereiro
de 2012, o jovem negro desarmado Trayvon Martin, de 17 anos. Em pouco tempo o BLM se tornou
uma causa global. Em 2020, foi langado no Brasil o manifesto "Vidas negras importam: nés queremos
respirar", organizado pela Universidade Zumbi dos Palmares e a Afrobras e outros movimentos de
negritude. Conhecido também como Movimento Ar, em alusdo ao caso do norte-americano George
Floyd, o movimento se organizou naquele ano em face aos varios casos de violéncia contra pessoas
negras ocorridos Brasil.


https://g1.globo.com/mundo/noticia/2020/05/29/preso-policial-suspeito-de-participar-da-morte-de-george-floyd-em-minneapolis-diz-imprensa-dos-eua.ghtml
https://g1.globo.com/mundo/noticia/2020/05/29/preso-policial-suspeito-de-participar-da-morte-de-george-floyd-em-minneapolis-diz-imprensa-dos-eua.ghtml
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assumiu a dianteira dos protestos, que uniu milhares de pessoas e contou com a
solidariedade de outras de milhares de pessoas ao redor do mundo. Também em
2020, Joao Alberto Silveira, um homem negro de 42 anos de idade foi espancado e
asfixiado até a morte por segurancas de uma das unidades do supermercado
Carrefour em Porto Alegre. Silveira ja estava sendo monitorado pelas cameras do
estabelecimento e apds realizar as compras, foi seguido pelos segurancgas, tendo um
deles provocado verbalmente a vitima, o que culminou em um episddio violento de
agressao, resultando na morte do homem um dia antes do Dia da Consciéncia Negra.
A brutalidade do caso, muito semelhante as condicbes em que foi assassinado
George Floyd no inicio daquele ano, culminou em varios protestos ocorridos em
diferentes cidades do pais no dia 20 de novembro. A loja de Porto Alegre, onde
ocorreu o assassinato, foi depredada; em Sao Paulo, manifestantes atearam fogo a
uma unidade do supermercado®®. A imprensa internacional repercutiu intensamente o
caso, gerando indignacédo e comparagdes ao ocorrido com Floyd. No Brasil, diversos
movimentos se manifestaram em torno do lema “Vidas Negras Importam”, uma
reverberagdo do movimento Black Lives Matter®.

O resgaste de tais acontecimentos e as demandas sociais por eles
suscitadas reforcam a ideia de que a Avon, assim como as demais instituicoes
sociais, necessita se reformar para que consiga assegurar sua legitimidade, e isto
depende, dentre outras questdes, do quanto capaz ela seja de se adaptar a dinamica
dos conflitos sociais que se interpdem, resultando inclusive em aberturas aos grupos
minoritarios e em mudangas em suas regras e mecanismos de funcionamento.

Ao identificar que tais demanda existem e que elas e que atendé-las é
vantajoso, tal como Silveira expressa em sua fala: “Temos desafios de negocios
absurdos, mas nao vamos parar de falar. Nao vamos largar a mao desse tema mesmo
no ambiente hostil de hoje™!, investir em diversidade, equidade, incluséo,
sustentabilidade dentre outras demandas da sociedade contemporanea, gera
credibilidade social a instituicdo, fortalece sua capacidade de assegurar harmonia,

8 Mais informacdes sobre o caso disponiveis em: https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/caso-joao-
alberto-reus-por-assassinato-no-carrefour-de-porto-alegre-vao-a-juri/ Acesso em: 15 jul. 2024.

= Mais informagdes disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Assassinato de J0%25C3%25A30 Alberto Freitas Acesso em: 15 jul.
2024.

91 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/colunas/painelsa/2021/11/avon-quer-fazer-
letramento-racial-com-mais-de-1-milhao-de-
representantes.shtml#:~:text=0%2520trabalh0%2520de%2520letramento%2520racial,Daniel%2520S
ilveira%252C%2520presidente%2520da%2520companhia. Acesso em: 10 jun. 2024
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coesao, equilibrio social e equacionar conflitos. Diante do reconhecimento do alcance
de sua voz, quer dizer, de sua posi¢ao privilegiada no campo de produgéao de bens
materiais e simbdlicos e dos recursos de que dispde, a Avon utiliza de larga margem
de acao para orientar, rotinizar e coordenar comportamentos e decisdes “tanto do
ponto de vista [...] do calculo racional, como dos sentimentos e das preferéncias”
(Almeida, 2019, p. 39).
Este é, pois, o contexto que fornece as condi¢cées sociais em que emerge
o discurso que enseja uma “Avon tao diversa quanto o Brasil”. Ciente do terreno fértil
em que consiste pais, a maior operacao de mercado da Avon no mundo, foi que em
2023 a companhia deslocou dos Estados Unidos para ca o seu centro de inovagao
global com o objetivo de idealizar produtos mais relevantes aos clientes do Brasil e da
América Latina. Em matéria intitulada “Avon vai abrir centro de inovagédo no Brasil
mirando diversidade local”, publicada pelo Estaddo em abril de 2023, o presidente
da Avon Brasil afirma:
O Brasil é a maior operagédo da Avon no mundo. A América Latina também
tem operagdes, como México, Argentina e Colémbia, que figuram entre as

maiores. Percebemos o quéo importante é estar perto desses mercados e
entender essa diversidade.

O centro de pesquisa foi alojado em Cajamar, Sdo Paulo, onde ja se
encontravam as instalagées da Natura, de modo a unir os equipamentos importados
dos Estados Unidos com aqueles ja disponiveis aqui. O foco do empreendimento, que,
segundo Silveira, consistiu em um dos maiores investimentos ja realizados pela
marca, € a producao de itens de pele e perfumaria, que acrescentam, por exemplo,
aos estudos largamente realizados pela Natura a fim de explorar esséncias brasileiras
de diferentes regides. Até o inicio de 2024, ao menos 150 profissionais ja tinham sido
contratados para trabalhar no centro de inovacao, desde pesquisadores doutores em
suas areas de atuacgao a profissionais de logistica, todos mobilizados em torno do
propésito de imprimir diversidade nos produtos comercializados pela companhia. O
portal UOL divulgou em janeiro deste ano as seguintes declaracées a partir de
entrevista com presidente da Avon Brasil sobre a implementacdo do centro de
pesquisa®:

92 Disponivel em: https:/www.estadao.com.br/link/inovacao/avon-vai-abrir-centro-de-inovacao-no-
brasil-mirando-diversidade-local/ Acesso em: 10 jun. 2024.

%  Disponivel em: https:/economia.uol.com.br/noticias/redacao/2024/01/23/avon-traz-centro-de-
inovacao-para-se-aproximar-de-brasileiros.htm Acesso em: 10 jun. 2024.
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Diversidade brasileira foi outro ponto que motivou a Avon a trazer o centro ao
Brasil. Silveira diz que a diversidade de clima, de habitos de consumo, de
peles e de tipos de cabelo permite um cenario fértil para desenvolvimento de
produtos e inovagéo.

Como o volume da Avon de maquiagem é muito grande, isso faz uma
diferenca enorme. Também permite que produtos que sao mais nicho, de
pequenos lotes, sejam feitos nessa planta piloto. Ela funciona como uma
fabrica.

Mais uma vez trago o questionamento sobre o porqué de a Avon se colocar
como agente capaz de produzir impacto positivo e transformagédo social adotando
como forgca motriz de seus investimentos e iniciativas a captura desta diferenca
diversa a fim de imprimi-la em seus produtos. Para adensar a analise sociolégica
empreendida até aqui na tentativa de langar luz a esses questionamentos, mobilizo
no tépico a seguir uma discussao sobre o papel multifacetado da cultura no mundo
globalizado — sobretudo, como recurso propulsor de industrias e ainda, os
atravessamentos entre diversidade, cidadania, consumo e a afirmacdo de

identidades.

4.4 A cultura como recurso

Na contemporaneidade, um dos conceitos conferidos a cultura é o de
recurso: algo que é possivel invocar, um meio facilitador para alcangar diferentes
propositos para fins de melhoria e otimizagdo, sejam eles econémicos, sociais ou
politicos. Nas palavras de Yudice (2013), a cultura como recurso pressupde
gerenciamento, uma vez que envolve uma série de elementos e atividades que
requerem direcdo e organizagdo para que sejam efetivamente utilizados. Tal
gerenciamento ndo mais ocorre prioritariamente em escala nacional como outrora,
mas sim local e supranacionalmente, ao passo que é permeado por investimentos
transnacionais.

Travo o dialogo com Canclini (1997) e Yudice (2013) uma vez que o debate
sobre a culturalizacdo da economia, o fomento do étnico como dispositivo funcional
para o mercado, assim como a relacado entre cidadania e consumo, sdo aspectos
relevantes para os intentos desta pesquisa. A visdo de ambos os tedricos sobre a
escalada transnacional dos investimentos em cultura nos possibilita mais uma vez
enfatizar que estes ja ndo se dao mais em uma perspectiva homogeneizante. Ao

contrario. Os ativismos, os nichos, as identidades, o direito a diferenga também tém
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sido mobilizados como recursos propulsores de industrias culturais, de
desenvolvimento econdmico e humano, e, ainda, de coesao social.
Por outro lado, debate-se — ou até mesmo, acredita-se — que o investimento
(sensivel ao género e raga) em cultura fortalecera a fibra da sociedade civil,

que, por sua vez, serve de hospedeiro ideal para o desenvolvimento politico
e econémico (Yudice, 2013, p. 14).

A sociedade civil emergiu como ator fundamental para a legitimacao da
cultura como recurso, argumenta Yudice, dada a inovagdo no estabelecimento de
programas sociais e politicos por meio de movimentos de base e organizacdes nao
governamentais. Algumas importantes razées carecem ser mencionadas para a
formulacédo deste contexto. A primeira delas diz respeito a morosidade do processo
politico institucionalizado em responder as demandas sociais das mais basicas as
mais complexas, seja por parte de partidos politicos tradicionais ou de esquerda.
Soma-se a isso 0 avango do dominio neoliberal nas ultimas décadas, que faz crer que
o social deve ser praticado cada vez mais fora da esfera governamental quanto mais
ele é engendrado pela sociedade civil, cujo agenciamento esta envolto em teias de
relagdes que a torna globalizada.

Yudice mobiliza uma série de casos concretos, especialmente na América
Latina, para reforcar a sua tese de que a cultura como recurso tem estado cada vez
mais enredada na resolucéo de conflitos que outrora pertenciam a esfera politica ou
econ6mica. Chama-me a atencdo o modo como o autor conduz a leitura de eventos
variados: rituais estéticos e simbdlicos que permeiam o cotidiano de grandes cidades
como Miami, a mobilizagdo de recursos para o turismo e a para a promoc¢ao de
industrias que exploram o patriménio cultural, a experiéncia de ONGs que lutam por
meio da cultura do funk carioca contra a exclusao social e racial na cidade do Rio de
Janeiro, sdo exemplos de situagdes que o autor analisa para trazer a tona o papel
diversificado da cultura no mundo global.

Trata-se particularmente, sobre o0 quanto a cultura tem sido encarada como
algo em que se pode e se deve investir e sobre 0 quao diversas sdo as maneiras pelas
quais se pode beneficiar dela. Enquadra-se neste contexto o chamado
desenvolvimento cultural: o retorno que se obtém a nivel de sociedade quando se
direcionam investimentos a fim de fortalecer a cultura. Tais retornos se manifestam a
partir da consolidacdo da cidadania, da dissolucdo de problemas e do alcance de

niveis de integracdo social que até entdo nao faziam parte da realidade desta ou
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daquela comunidade antes da cultura se tornar um grande atrativo para o
direcionamento de investimentos.
O apelo ao investimento em cultura parte de diferentes lugares do mundo
e os financiadores também sao diversos. Yudice coloca que um dos pioneiros a época
da tendéncia de investimentos dos bancos multilaterais de desenvolvimento na esfera
cultural foi o presidente do Banco Mundial, James D. Wolfensohn, que em declaragéo
no final dos anos 1990 afirmou que um dos desafios do Banco Mundial era analisar
retornos locais e nacionais dos investimentos a fim de “extrair” valor do patriménio
cultural, especialmente de paises subdesenvolvidos, fosse de suas culturas materiais
ou simbdlicas. Aqui, ndo cabe o fomento da cultura pela cultura — trata-se de um
investimento direcionado aos retornos possiveis, que hoje podem ter valores distintos.
Diante do que se argumenta, esta economia cultural, ou culturalizacdo da
economia, envolve a intersegdo entre cultura e atividades econbémicas que
compreendem praticas bastante complexas, uma vez que tocam nao apenas aquilo
que é de interesse do mercado, mas nas representacoes identitarias de diferentes
grupos, tradicbes, simbologias e em necessidades reais por justica social.
Uma das formas mais evidentes de culturalizagcdo da economia € através
do consumo. As astucias do mercado estdo alinhadas com o mundo globalizado o
suficiente para identificar que as preferéncias culturais, valores e identidades
influenciam as decisées de consumo dos sujeitos. Por exemplo, as tendéncias de
moda, estética e beleza em geral, sdo hoje moldadas por fatores culturais, como
tradigdes locais, influéncias histéricas e estilos de vida atravessados pela afirmacéo
de distintas lutas: antirracismo, libertacdo animal, combate ao trabalho analogo a
escravidao, etc. Essas preferéncias culturais e sociais afetam diretamente as
industrias de moda e design, e produgdo de conteudo em geral, determinando quais
produtos sdo populares e impulsionando o desenvolvimento de novos produtos e
servicos. Ao refletir sobre as politicas de incentivo as produgdes oriundas de culturas
nao ocidentais e da periferia do mercado dos bens simbdlicos, Sapiro (2013, p. 253)
menciona um aspecto interessante a respeito do fortalecimento da diversidade nos
dominios do livro:
Constituida em referencial das politicas culturais (que precisaram da
construgdo de indicadores), a nogéo de diversidade rapidamente conheceu
repercussbes nos meios culturais, ou foi posta em oposicdo a de

padronizacdo: em 2006, a Alianca dos editores independentes por outra
globalizag&o langou um apelo a favor da bibliodiversidade. No entanto, essa
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nogao igualmente foi reapropriada pelo polo de grande producao e pelas
multinacionais que fazem da hibridag&o de culturas um meio de diversificacao
de produtos.

A diversidade cultural das sociedades € funcional para o comércio global.
Ela inspira a criagdo de produtos que atendem a diferentes grupos sociais. A industria
cinematografica pode produzir filmes que reflitam as experiéncias e perspectivas de
diferentes culturas, atraindo assim publicos diversos ao passo que gera receitas.

Outro aspecto que se situa na culturalizacdo da economia € a chamada
economia criativa. Este termo se refere aos setores econémicos que se baseiam na
criatividade, no conhecimento e no capital intelectual para gerar valor e emprego. Isso
inclui areas como artes visuais, design, midia, entretenimento, arquitetura, moda,
publicidade e outros. A economia criativa depende fortemente da expresséao cultural
e da inovacao que incorpora uma agenda sociopolitica a fim de “explorar e celebrar
as maneiras pelas quais a criatividade de todas as nacdes pode ser aproveitada para
o desenvolvimento, a inclusao da diversidade e a coexisténcia pacifica” (Yudice, 2013,
p. 36).

Com a culturalizacdo da economia, até mesmo o olhar sobre grupos
historicamente marginalizados mudou. Estes agora passam a ser encarados como
provedores de experiéncias étnicas que “avivam” cidades e que alimentam a
criatividade daqueles que trabalham na producéo de contetidos culturais. E possivel
observar neste contexto o fomento a diversidade étnica como estratégia a fim de atrair
consumidores em diferentes frentes.

A discussdo empreendida até aqui evidencia que o olhar sobre cultura no
mundo globalizado € de que esta apresenta utilidades que podem servir a diferentes
interesses. Ao passo que o0 encontro e a celebracdo das variedades de expressoes
culturais se intensificaram com a globalizac¢ao, o fortalecimento de reivindicagdes pelo
direito as diferencas, a ndo-marginalizacdo em funcao de particularidades culturais,
ou aquilo que ficou amplamente conhecido como cidadania cultural ganhou forga e
ampliou a luta por direitos humanos e a protecao da identidade cultural de grupos e
individuos. Canclini (1997, p. 21) define cidadania cultural como:

Ser cidaddo nao tem a ver apenas com os direitos reconhecidos pelos
aparelhos estatais para os que nasceram em um territério, mas também com
as praticas sociais e culturais que dao sentido de pertencimento, e fazem com

que se sintam diferentes os que possuam uma mesma lingua, formas
semelhantes de organizagao e de satisfagao das necessidades.
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A partir da década de 1980 em diante, a forca das identidades
contestatérias, fruto da luta de imigrantes, mulheres, minorias raciais, comunidade
LGBT+ e outros, passou a compor o imaginario do que corresponderia a nogao de
diversidade e as respectivas demandas por inclus&o. Isto abriu margem para uma
politica de reestruturacao das instituicdes a partir da nogao de representatividade: que
em linhas gerais, refere-se a presencga e a visibilidade de diferentes grupos sociais,
especialmente aqueles historicamente marginalizados, em varias esferas da
sociedade, incluindo midia, cultura, politica, negécios e instituicdes. Em tese, tal
politica envolve ndo apenas ter pessoas desses grupos presentes nesses espagos,
mas também garantir que suas vozes sejam ouvidas, suas experiéncias sejam
valorizadas e suas necessidades sejam atendidas.

A politica da representatividade ascendeu globalmente a medida que
movimentos sociais e setores académicos passaram a colocar a diversidade no centro
das discussdes sobre direitos e cidadania. A luta pela conscientizacdo quanto ao
respeito aos diferentes grupos sociais algcou amplitude de modo a permear interesses
que vao desde a efetivacao da justica social as estratégias de empresas e instituicdes.
O apelo a diversidade se tornou um meio tangivel para trazer beneficios através do
aumento no desempenho financeiro, maior inovagéo, satisfacdo dos funcionarios e

uma melhor reputacao da marca.

4.5 Cidadania, cultura e consumo

Com a passagem do Estado de Bem-Estar social para o Estado neoliberal®
ao final dos anos 1970, a l6gica social que passa a predominar no contexto norte-
americano é a de que a constituicao da dimensao social da cidadania se da conforme
as caréncias grupais, seus desejos e seu imaginario (Yudice, 2013). Tais
necessidades pautam demandas junto as instituicbes, midia e mercado e
reinvindicag6es culturais se tornam recursos politicos. Estamos falando de uma virada
cultural na perspectiva de cidadania, que, outrora assentada em uma tradicao

% O Estado de Bem Estar Social se caracteriza como modelo politico e econémico no qual o governo
assume a responsabilidade de garantir o bem-estar dos cidadaos, fornecendo servigos essenciais
como saude, educacao, habitacdo e seguridade social. O neoliberalismo, por sua vez, caracteriza-se
como ideologia politica e econbémica que defende a reducdo do papel do Estado na economia,
promovendo a liberalizagdo dos mercados, a desregulamentagdo e a privatizacdo de empresas e
servigos publicos.
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individualista, agora concentra grupos legitimados a partir de suas experiéncias
coletivas as quais constituem suas identidades.

E possivel identificar uma convergéncia entre esta virada cultural e a
economia, de modo que € possivel identificar também uma relacéo entre cidadania e
consumo pos década de 1970. Ambas alcangaram significativa projecao nas décadas
seqguintes.

Nas décadas de 1980 e 1990, todas as causas, desde o antirracismo e o
antissexismo até a anti-homofobia, mas também o evangelismo, o antiaborto

e posigdes antigovernamentais da ala de direita, foram politizadas por meio
do estilo consumivel (Yudice, 2013, p. 253).

O consumo permeia diferentes esferas da vida social, 0 que potencializa
uma comercializagdo cada vez mais dirigida a grupos selecionados, aqui cabe dizer,
a comercializagao de nicho, alavancada por tecnologias como a Internet e as redes
sociais. Hoje, uma variedade de produtos e mercadorias estdo imbuidos de
referéncias politicas. O ato de consumir conecta o sujeito ou o convida a participar de
uma causa social. Consumir, torna-se, em determinados contextos, um ato politico,
ativista. Nas palavras de Canclini (1997, p. 66): “consumo (&) visto como apropriagao
[...] de bens que proporcionam satisfacdes biolégicas e simbdlicas, que servem para
enviar e receber mensagens”.

Esse entrelagamento entre consumo e cidadania envolve, n&o obstante, a
captura de demandas sociais, assim como de necessidades reais por justica social
como fonte criativa para produzir mercadorias enderecadas a publicos cada vez mais
especificos. Trata-se de instrumentalizar identidades para vender produtos e assim
politizar o consumo. Todavia, este engajamento com uma causa, ou seja, a
possibilidade de afirmar uma identidade e expressar-se cultural e politicamente por
meio do consumo é atravessado pelas variaveis de classe e renda.

Faz-se necessario enfatizar que a paisagem diversificada ap6s a década
de 1970 que passou a orientar o mercado nao € tao somente um fenémeno de ordem
econdmica. Ela reflete a correlacao de aspectos sociais e culturais cujas dimensodes
ocorrem a nivel global, tal qual o alcance do capitalismo. Assim, 0 enquadramento de
novos publicos consumidores a partir do gerenciamento da diversidade tem se
mostrado viavel aos propdsitos de expandir e acumular.

Esse gerenciamento da diversidade é estrategicamente interessante

inclusive no interior das empresas, partindo de seu quadro de funcionarios, desde os
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nucleos de gerenciamento as forgas de trabalho mais subalternas. Ao incorporarem a
defesa da inclusdo e da equidade, muitas empresas passaram a orientar suas
politicas de recrutamento e selecao visando aumentar a diversidade em suas equipes
por meio da contratacao pessoas de diferentes origens étnicas, raciais, de género e
orientacdes sexuais.

Como visto no segundo capitulo, a propria Avon, a partir de sua fusao com
o grupo Natura, estabeleceu um conjunto de metas reunidas no documento
denominado Compromisso pela Vida 2030, que fala em garantia de paridade de
género e outras agdes implementadas ainda em 2020, como 50% de contragcéo de
pessoas negras e a meta de 30% de mulheres negras na liderangca da AVON até 2030.

E sabido que este movimento por parte do setor empresarial em direcdo a
diversidade nao é desinteressado. Operando em um mercado global
demograficamente diverso, empresas de diferentes portes ganham ao contar com o
gerenciamento e uma forca de trabalho igualmente diversificada, que contribui
oportunamente com suas habilidades e experiéncias ao identificar valores culturais,
sociais e politicos dos nichos consumidores.

Embora a globalizag&o tenha produzido em dado momento a exploséo de
identidades orientadas por desejos e expectativas homogeneizantes, hoje o préprio
fendbmeno da globalizacdo permite a circulagdo e o encontro das resisténcias locais
frente aos movimentos de padronizagdo. Como ja vimos, os agentes do mercado sao
astutos o bastante para despertar novas expectativas e desejos a partir do consumo
de produtos e estéticas que anunciam as diferengas.

Canclini (1997) empreende uma vasta andlise sobre como o consumo
impacta as formas de exercer a cidadania. Estas sempre estiveram atreladas a
capacidade de apropriacdo e uso de bens consumo, afirma o autor. Todavia, as
assimetrias que permeiam 0 acesso a esses bens costumavam ser compensadas no
exercicio dos direitos politicos, tais como votar e se sentir representado por partidos
e sindicatos. Assim como argumenta Yudice (2013), Canclini aponta que a descrenga
na politica institucionalizada acabou por fortalecer outras formas de participagao.

A década de 1980 foi marcada por profundas transformac¢des na América
Latina, contexto em que os Estados transferiram o controle da economia material e
simbdlica para empresas mediante inUmeras privatizacbes. Tal conduta
descredibilizou a capacidade estatal de organizar a sociedade e garantir direitos e
servicos essenciais. O achatamento do Estado promoveu ainda o desinteresse pelo



124

publico como espaco proprio para manifestacées de ideias e travamento de lutas
politicas. Enquanto isso, fortaleciam-se a sociedade civil e o setor privado. A abertura
da economia dos paises aos mercados globais, as integracbes regionais e
supranacionais, fez reduzir o papel das culturas nacionais.

Se a perspectiva da politica tradicional ja ndo é a alternativa mais viavel
dado o seu declinio diante do avan¢o do mercado, alinhado ao programa neoliberal,
que contribuiu significativamente para fragilizar o campo politico institucionalizado ao
colocar-se como virtuosamente capaz de melhor gerir as sociedades, Canclini
repensa estrategicamente a cidadania em conexdo com o consumo, como estratégia
politica.

E necessério, entdo, dirigir-se ao nicleo daquilo que na politica é relacdo
social: 0 exercicio da cidadania. E sem desvincular essa pratica das
atividades através das quais, nesta época globalizada, sentimos que

pertencemos, que fazemos parte das redes sociais, ou seja, ocupando-nos
do consumo (Canclini, 1997, p. 20).

Dentre as causas apontadas por Canclini para as mudancas sociais
suscitadas pela expansédo da globalizagdo neoliberal e das industrias culturais de
alcance transnacional, especialmente no contexto da América Latina, estdo: (a) a
reorganizacao das instituicbes e das dinamicas da esfera publica face a diminuicao
da influéncia das entidades locais em favor das corporacdes de atuacao global; (b)
reelaboracdo do senso de pertencimento e identidade, cada vez mais orientado pela
participacdo em comunidades transnacionais de consumidores. Este ultimo aspecto
estabelece estreita ligacdo com a prépria mudanca em relacdo a nocado de
compreender a si como cidadao: ndo mais um sujeito (ou ndo apenas) dotado de
opinido publica e que se interessa por questées coletivas, mas alguém que pode
usufruir de qualidade de vida.

As sociedades do século XX se transformaram nos cenarios da economia,
politica e comunicacdo e foi estrategicamente nesses setores que grupos
hegemoénicos se fizeram presentes, enquanto setores de esquerda ou progressistas
nao se colocaram com a mesma habilidade, enfraquecendo ainda mais as tradicionais
formas de representacdo, ao passo que este termo perdeu espago para outra
categoria: sociedade civil. “Hoje se usa sociedade civil para legitimar as mais
heterogéneas manifestacées de grupos, organismos ndao governamentais, empresas
privadas e até individuos” (Canclini, 1997, p. 33).
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Canclini se refere a sociedade civil como uma categoria amorfa que abriga
grupos sociais com estratégias e propdsitos variados, mas que convergem quanto a
visdo a respeito da suposta negligencia e leviandade do Estado quanto as questdes
sociais. A sociedade civil emerge em um novo arranjo do publico, que entrelaca
cidadania, comunicacao e consumo. Ela se apresenta como ator propositivo, que
incorpora vozes dissonantes e insatisfeitas com os modelos tradicionais de politica e
representacao.

O estabelecimento da relacao entre cidadania e consumo nao se trata de
uma tentativa de invocar uma suposta irracionalidade dos consumidores. O ato de
consumir ndo é tdo somente util para a expansao do mercado e da forga de trabalho.
O fato de que estrategicamente o mercado captura as identidades e as torna produtos
consumiveis nao faz da recepcao um ato irrefletido, ou do consumidor um sujeito
manipulado pelas artimanhas do mercado. “Comprar objetos, atribuir-lhes fungdes na
comunicagado com outros, SA0 recursos para pensar o proprio corpo, a instavel ordem
social e as interagdes incertas com os demais” (Canclini, 1997, p. 59). Canclini define
consumo como

[...] Conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriacao
e 0 uso de produtos. Esta caracterizacdo ajuda a enxergar os atos pelos quais
consumimos como algo mais do que simples exercicios de gostos, caprichos
e compras irrefletidas, segundo os julgamentos moralistas, ou atitudes
individuais [...] no consumo se manifesta também uma racionalidade
sociopolitica interativa [...] consumir é participar de um cenario de disputas

por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo (Canclini, 1997,
pags. 53-54).

O autor argumenta que parte da racionalidade argumentativa e integrativa
da sociedade se constréi por meio do consumo, uma vez que que bens sao investidos
de sentidos partilhados coletivamente e possui-los ou ndo pode configurar distingao

ou discriminacao social.

4.6 “Eu sou preta, Eu sou negra, #EssaEMinhaCor”: Filme de lancamento da
campanha “Essa é Minha Cor”

O filme de langamento da campanha “Essa é Minha Cor” ocorreu em 12 de

novembro de 2020 na rede social Instagram®. Com um alcance significativamente

9 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CHed3NtgAfb/?utm_source=ig_web_copy_link Acesso
em: 10 jun. 2024.


https://www.youtube.com/hashtag/essa%25C3%25A9minhacor
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expressivo, a postagem contava no momento em que os dados foram levantados para
esta pesquisa com 62.345 curtidas, 4.113.846 visualizagbes e 2.177 comentarios.
Com duracdo de um minuto, o filme foi protagonizado por mulheres negras de
diferentes perfis etarios, sao elas:

Quadro 3 — Integrantes do filme da campanha “Essa é Minha Cor”
Nome Descricao

Larissa Luz 37 anos. Co-criadora da campanha e autora da letra “Essa é Minha Cor”,
interpretada pelas protagonistas ao longo do filme. Larissa se define em
suas redes sociais como cantora, atriz, apresentadora e criadora de
conteldos que englobam temas variados e também sobre as diferentes
vivéncias de mulheres negras em particular. Seu perfil tem alcance
significativo nas redes sociais, contando com 290 mil seguidores na rede
social Instagram?9.

Cris Vianna Atriz e modelo, 47 anos. Atuou em varias novelas em grandes emissoras de
televisdo, como a rede Globo, e ja publicizou diversas vezes sobre os
desafios de ser uma mulher negra atuando em sua profissdo. Seu perfil na
rede social Instagram conta com 2,4 milhdes de seguidores®’.

Daniele da Mata 33 anos. Define-se como empresaria da beleza e expert em pele negra.
Fundou a primeira escola de maquiagem negra do pais, produz diversos
conteldos sobre beleza e empoderamento da mulher negra. Participou dos
estudos que culminaram na paleta de cores da campanha “Essa é Minha
Cor”. Sua rede social no Instagram conta com 99,1 mil seguidores®.

Ana Paula Xongani | 32 anos. Apresenta-se como multiempresaria nas areas de moda e
comunicacao. E jornalista e editora convidada da Companhia das Letras. E
apresentadora no programa “Se Essa Roupa Fosse Minha”, do GNT e
Globoplay, e do podcast “Nada Sei”. Também possui uma coluna de Moda
e Sociedade na UOL Universa. A abertura de site oficial contém a seguinte
chamada: “Vocé esta preparada para ver a poténcia de uma mulher
preta?”®®, Seu perfil na rede social Instagram conta com 280 mil
seguidores0,

Maga Moura 35 anos. Blogueira, influenciadora digital, militante negra. Produz contetudos
que estimulam autoestima e orgulho negro. Reconhecida no universo da
moda, ja protagonizou publicidades de grandes marcas como a Nike e
participa de diversos eventos mundo afora. Seu perfil na rede social
Instagram tem 241 mil seguidores.

Geovana Ribeiro Modelo negra. Nao foram identificadas informagdes mais detalhadas nas
redes sociais. Em seu perfil na rede social Instagram é possivel identificar
varias fotos e videos de trabalhos ja realizados para marcas conhecidas. Em
alguns videos mostra a rotina de cuidados com seu cabelo crespo e
avolumado, sempre natural nas fotos'0'. Seu perfil conta com 1.510
seguidores.

9% Perfil disponivel em: https://www.instagram.com/larissaluzeluz/ Acesso em 24 jul. 2024.
97 Disponivel em: https://www.instagram.com/crisvianna/ Acesso em: 24 jul. 2024.

98 Disponivel em: https://www.instagram.com/damatamakeup/ Acesso em: 24 jul. 2024.

9 Informagdes disponiveis em: https://anapaulaxongani.com/ Acesso em: 24 jul. 2024.

100 |[dem.

101 Disponivel em: https:/www.instagram.com/geovanarsm/reels/ Acesso em: 24 jul. 2024.



https://anapaulaxongani.com/
https://www.instagram.com/geovanarsm/reels/
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Gloria Abreu

Idade n&o identificada, porém aparenta ser de um corte geracional anterior
aos das protagonistas anteriores. Apresenta-se em seu perfil no Instagram
como blogueira, modelo preta, pessoa com deficiéncia fisica visual, designer
de sobrancelhas e micropigmentadora. Em suas publicagbes é possivel ver
varios de seus trabalhos, inclusive sua indicagao ao prémio Mulher Coragem
2024.102

Lu Big Queen

Descreve-se como produtora cultural, influencer preta, performer, modelo
gorda, dancarina, atriz, coordenadora do projeto Africa Plus Size Brasil e
ativista decolonial'®. Seu perfil na rede social Instagram conta com 12 mil
seguidores e €& possivel encontrar conteddos sobre moda,
empreendedorismo e temas sociais'%4.

Camila Odara

Modelo negra, jovem, pelas publicagbes em seu perfil na rede social
Instagram, parece realizar trabalhos com dangas urbanas, moda e beleza'%s.

Onika Bibiano

34 anos. Descreve-se em biografia da rede social Instagram como
“Influencer de gostosa, capricorniana, poledancer, trabalhadeira em
@maravilhosascdb e @travasdasul”. Ativista transexual, ministra aula de
pole dance para mulheres negras periféricas e pessoas trans',

Vilma Caetano

Artista, aparenta ser a mais velha entre as protagonistas. Descreve-se em
seu perfil na rede social Instagram como “Sou Vilma Caetano, mais
conhecida como nega! Fago parte do Teatro de rua!”. Seu perfil conta com
491 seguidores'?7,

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

As cenas do filme se passam em um grande campo com vegetacao verde,

iluminado com a luz do sol. Logo aos primeiros acordes da cancao, Larissa Luz

aparece na tela e ajoelhada, estende a mao para Lu Big Queen, que também se

encontra de joelhos. Ao fundo, a voz de Larissa diz: “Ser mulher negra € nascer com

uma missao: seguir com a segurancga e a conviccao de que o mundo é nosSso e Somos

a revolucao”. Logo em seguida, ambas se levantam e Larissa inicia a interpretacao da

letra da cancao de sua autoria, intitulada “Essa € Minha Cor”, cuja letra diz:

Essa é Minha Cor!

“Para pra me ver como eu sou, Para notar que eu também t6 no mundo pra
brilhar Minha pele traz a minha esséncia Cada qual com a sua vivéncia Todas
tém o seu lugar Eu digo: eu sou preta em bom tom, Eu digo eu sou negra E
€ bom! Eu digo eu sou preta em bom tom, Eu digo eu sou negra. Essa é a
minha cor. Eu digo eu sou negra. Essa é a minha cor”.

102 Disponivel em: https:/www.instagram.com/ gloria.abreu/ Acesso em: 14 jul. 2024.
103 Informagdes disponiveis em: https://ateliecultural.com.br/lu-big-queen-e-a-convidada-da-fabrica-de-
cultura-jacana/ Acesso em: 24 jul. 2024.

104 Disponivel em
105 Disponivel em
106 Disponivel em
107 Disponivel em

: https://www.instagram.com/p/CqgFnQclLgA1/ Acesso em: 24 jul. 2024

: https://www.instagram.com/camila odara/ Acesso em: 24 jul. 2024

: https://www.instagram.com/p/C9ctl7XuS7a/ Acesso em: 24 jul. 2024.

: hitps://www.instagram.com/vilma.caetano / Acesso em 24 jul. 2024.



https://www.instagram.com/maravilhosascdb/
https://www.instagram.com/travasdasul/
https://www.instagram.com/_gloria.abreu/
https://ateliecultural.com.br/lu-big-queen-e-a-convidada-da-fabrica-de-cultura-jacana/
https://ateliecultural.com.br/lu-big-queen-e-a-convidada-da-fabrica-de-cultura-jacana/
https://www.instagram.com/p/CqgFnQcLqA1/
https://www.instagram.com/camila_odara/
https://www.instagram.com/p/C9ctI7XuS7a/
https://www.instagram.com/vilma.caetano_/
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Figura 17 — Filme “Essa é Minha Cor” (YouTube)

Eu sou preta, Eu sou negra, #EssaEMinhaCor | AVON

Fonte: Captura de tela realizada pela autora no YouTube / Canal AVON (2024).

Enquanto a musica se desenrola, as protagonistas revezam o destaque do
enfoque da tela, ao passo que no fundo das cenas as demais trocam abragos e
caminham pelos campos vastos. Elas usam vestidos longos, com cores marcantes,
cabelos trancados de diferentes formas, ou com o volume crespo valorizado. Usam
também acessorios como colares, pulseiras e brincos, de modo que o conjunto da
estética remete as africanidades. A cada repeticao do refrdo, imagens das mulheres
segurando produtos Avon e retocando a maquiagem de suas peles sao entrelacadas
nas cameras, ao passo que aplicam o produto em si préprias, entoam a letra da
cancgao com forga e propriedade e diferentes tons escuros de maquiagem se diluem
na tela com destaque para a logomarca Avon. O filme encerra com Larissa Luz
dizendo a seguinte frase: “bater no peito e dizer com vontade: eu sou preta, eu negra.
Essa € minha cor.” Logo depois a paleta de cores para peles negras € exibida e em
seguida o link que direciona para o Compromisso Antirracista.

Figura 18 — Filme “Essa é Minha Cor” (YouTube)

P » 4 008/100

Fonte: Captura de tela realizada pela autora no YouTube / Canal AVON (2024).
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A letra da musica composta por Larissa Luz traz diversos elementos que

merecem ser analisados sociologicamente. A seguir, trago alguns recortes da cangao

que anunciam categorias importantes para esta investigacao:

Quadro 4 —

Compreensdes da musica “Essa € Minha Cor”

Categorias

Compreensoées

1. Identidade e Autoafirmacao

A letra comega com chamamento para que se preste atengcdo no
sujeito lirico, destacando a importancia de ser visto e reconhecido:
"Para pra me ver como eu sou / Para notar que eu também t6 no
mundo pra brilhar". Este trecho anuncia a necessidade de visibilidade
e reconhecimento, questbes centrais para a luta de grupos
historicamente marginalizados, no contexto em questdo, mulheres
negras.

2. Consciéncia Racial

A repeticao das frases "Eu digo: eu sou preta / em bom tom / Eu digo
eu sou negra/ E € bom!" destaca um orgulho e uma afirmagao positiva
da identidade racial. Isso reflete o trabalho histérico de consciéncia e
valorizacdo das identidades negras, a partir da acdo organizada e
combativa dos movimentos de negritude, que buscam dirimir o
racismo e promover a autoestima entre pessoas negras.

3. Diversidade e Respeito as
Diferencas

A letra menciona que "Cada qual com a sua vivéncia / Todas tém o
seu lugar", enfatiza a importancia de reconhecer e respeitar a
diversidade de experiéncias e histérias de vida das mulheres negras,
rompendo com a categoria universalizante de mulher. Este ponto
destaca uma visao inclusiva e pluralista, onde cada sujeito merece
respeito e reconhecimento por sua biografia Unica, ainda que
entrelagada as experiencias comuns de uma coletividade.

4. Resisténcia e
Empoderamento

Ao afirmar repetidamente "Eu digo eu sou preta / em bom tom / Eu
digo eu sou negra", a letra reflete um ato de resisténcia contra
estigmas histéricos oriundos de praticas discursivas que promoveram
0 branqueamento da populacao negra no Brasil. O uso do termo "em
bom tom" pode ser interpretado como uma declaracao de dignidade e
orgulho, em oposicao as tentativas de silenciamento e opresséao.

5. Cor da pele como elemento
constitutivo de identidade

A pele é apontada como portadora da esséncia do sujeito: "Minha pele
traz a minha esséncia". Isso destaca a relagao profunda entre a
identidade fisica e cultural, sugerindo que a cor da pele é nao apenas
uma caracteristica fisica, mas um elemento constitutivo das
representagdes construidas sobre si.

6. Consumo como ato politico

Ao longo do filme as protagonistas entoam os versos da cangédo ao
passo que retocam de modo firme suas maquiagens, evidenciando o
tom adequado para suas peles. Tais a¢des se desenrolam de modo a
transmitir a mensagem de que o tom adequado da maquiagem
promove autoestima, empoderamento e, ainda, representatividade,
dado que os tons e subtons da paleta exibida ao final da mensagem
foram elaborados a fim de atender as especificidades das pelas de
mulheres negras representadas pelas protagonistas do filme. A frase
dita por Larissa Luz ao final da cangao condensa essa andlise: “bater
no peito e dizer com vontade: eu sou preta, eu negra. Essa € minha
corl”

Fonte: Elaborado pela autora (2024).




130

Figura 19 — Filme “Essa é Minha Cor” (YouTube

» » < 0:30/1:00

Fonte: Captura de tela realizada pela autora no YouTube / Canal AVON (2024).

4.7 Manifesto — Essa é Minha Cor

No site da Avon, ao lado do video da campanha “Essa é Minha Cor’,
analisado acima, encontra-se redigido também o Manifesto “Essa € Minha Cor’,
também de autoria de Larissa Luz. O Manifesto diz o seguinte’®:

Ser mulher negra é nascer com uma missao: sobreviver. Porque parece que
estamos sempre no risco, sendo de morrer, ao menos de enlouquecer. Mas
mesmo com tudo, quando estamos juntas, deixamos de ser mulheres de
guerra e passamos a ser mulheres de amor. Na mistura das nossas tintas
mora o tom do abrago, e ele é reluzente, é consistente. O tom ideal vem da
nossa unido. E mergulhando nessa paleta, buscamos achar o nosso lugar.
Poder assumir a nossa verdade, na pele crua é acessar a liberdade. Seguir
com a seguranga e a convicgdo de que o mundo é nosso e somos a
revolugdo. Bater no peito e dizer com vontade: Eu sou preta, eu sou negra,
essa é a minha cor!

108 Disponivel em: https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor Acesso em: 25 jul. 2024.
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Figura 20 — Filme “Essa é Minha Cor” (YouTube

Eu sou preta, Eu sou negra, #EssaEMinhaCor | AVON

P> » < 0:20/1:00

Fonte: Captura de tela realizada pela autora no YouTube / Canal AVON (2024).

Assim como na andlise da letra da cancao “Essa é Minha Cor’, a
mensagem expressa no Manifesto nos permite identificar fatores que atravessam as
experiéncias cotidianas de mulheres negras no contexto histérico brasileiro. A seguir,
apresento pontos apreendidos a partir de um olhar socioldgico, entendendo que esta
€ a dimenséo que me é possivel alcancgar a partir do lugar do social que ocupo nesta
investigacdo, qual seja, de mulher branca pesquisadora que ndao experimenta as
mesmas condi¢cdes constitutivas dos discursos anunciados na elaboracéo tanto da
musica quanto do Manifesto “Essa € Minha Cor”. A seguir, apresento as questdes a

serem analisadas.

Quadro 5 — Questodes analisadas na musica “Essa é Minha Cor”

1. Contexto O manifesto aborda a experiéncia de ser uma mulher negra na sociedade
Historico e Social brasileira, destacando a luta pela sobrevivéncia e o enfrentamento as violéncias
impostas por uma sociedade racista e patriarcal. Para apreender a mensagem
expressa no texto, é essencial contextualiza-lo dentro da materialidade onde se
desenrolam as opressdes e as estratégias de resisténcias individuais e coletivas
vivenciadas e elaboradas por mulheres negras no contexto brasileiro. Estamos
falando de séculos de discriminaco racial e de género, que se manifestam em
diversas formas, incluindo violéncia fisica, psicoldgica, e institucional e outras
mais. Segundo dados do Atlas da Violéncia publicado em 2020'%, ano em que a

109 “Em 2018, 68% das mulheres assassinadas no Brasil eram negras. Enquanto entre as mulheres
ndo negras a taxa de mortalidade por homicidios no ultimo ano foi de 2,8 por 100 mil, entre as negras
a taxa chegou a 5,2 por 100 mil, praticamente o dobro. A diferenca fica ainda mais explicita em
estados como Ceard, Rio Grande do Norte e Paraiba, onde as taxas de homicidios de mulheres
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campanha da Avon foi langada, estes foram os dados de homicidios praticados
contra mulheres negras em 2018110:

2. Sobrevivéncia e
Risco

A declaragéo "Ser mulher negra é nascer com uma missao: sobreviver" reflete a
realidade cotidiana das mulheres negras, tal como podemos observar nos dados
expressos acima. Trata-se de uma série de obstaculos a serem enfrentados
simplesmente por existirem. A meng&o ao risco de morte ou de enlouquecer pode
ser encarada como uma alusao a violéncia sistémica, que nao e apenas fisica,
mas que culmina em adoecimento também mental.

3. Sororidade e
Uniao

A mensagem anunciada no manifesto enfatiza que, quando as mulheres negras
se unem, elas transcendem a identidade de "mulheres de guerra" para se
tornarem "mulheres de amor". Esta mudanga de narrativa é poderosa, pois
descontroi o esteredtipo da mulher negra como sempre guerreira, forte, resiliente
e combativa. O trecho em destaque mostra que ha também uma dimenséao de
afeto e sororidade'"! coletiva que sdo fundamentais a dignidade de vida das
mulheres.

4. Identidade e
Autenticidade

"Assumir a nossa verdade, na pele crua é acessar a liberdade" sugere que a
aceitacdo da propria identidade racial € um ato liberador e anuncia autenticidade.
Esta afirmagéo refor¢ca do conceito de empoderamento que atravessa todas as
acoes da campanha “Essa é Minha Cor”, e, no contexto do Manifesto, reconhecer
e afirmar a prépria identidade € um ato politico contra a opressao.

5. Revolucao e
Pertencimento

O Manifesto culmina com uma afirmacao de pertencimento e poder: "o mundo é
nosso e somos a revolugao". Tal afirmagéo pode ser interpretada como uma
rejeicao da marginalizagao histérica e uma reivindicacao do direito existir e ocupar
espacos sociais, politicos e econdmicos. A declaracdo "Eu sou preta, eu sou
negra, essa € a minha cor!" aparece mais uma vez como anunciagao de
identidade e orgulho racial.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

4.8 Feminismo negro e visibilidade

Como pontuado em paragrafos anteriores, o reposicionamento de marca —

orientado pela promoc¢ao da diversidade — adotado pela Avon, reflete o atendimento

estratégico de demandas sociais identificadas por meio de estudos dirigidos sobre as

negras foram quase quatro vezes maiores do que aquelas de mulheres ndo negras. Em Alagoas,
estado com a maior diferenga entre negras e nao negras, os homicidios foram quase sete vezes
maiores entre as mulheres negras.

Embora o nimero de homicidios femininos tenha apresentado redugéo de 8,4% entre 2017 e 2018,
se verificarmos o cendrio da ultima década, veremos que a situagdo melhorou apenas para as
mulheres n&o negras, acentuando-se ainda mais a desigualdade racial. Se, entre 2017 e 2018, houve
uma queda de 12,3% nos homicidios de mulheres n&o negras, entre as mulheres negras essa
reducao foi de 7,2%. Analisando-se o periodo entre 2008 e 2018, essa diferenca fica ainda mais
evidente: enquanto a taxa de homicidios de mulheres ndo negras caiu 11,7%, a taxa entre as
mulheres negras aumentou 12,4%.”

110 Disponivel

em: https://www.ipea.gov.br/atlasviolencia/arquivos/artigos/3519-

atlasdaviolencia2020completo.pdf Acesso em: 25 jul. 2024.

1 Sororidade é um principio que incentiva as mulheres a se apoiarem e se fortalecerem mutuamente,
criando uma rede de suporte e empoderamento para enfrentar as desigualdades e promover a
igualdade de género.


https://www.ipea.gov.br/atlasviolencia/arquivos/artigos/3519-atlasdaviolencia2020completo.pdf
https://www.ipea.gov.br/atlasviolencia/arquivos/artigos/3519-atlasdaviolencia2020completo.pdf
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multiplas realidades que compéem o Brasil. A incorporagdo da representatividade,
visibilidade, protagonismo, empoderamento e equidade racial as a¢gées da empresa,
nao se deu tdo somente pelo reconhecimento de que tais bandeiras sdo valores em
si mesmo, ou voluntariamente como atos de responsabilidade social para com grupos
historicamente marginalizados

Estamos falando de demandas cujo histérico remonta a décadas de lutas
protagonizadas por mulheres negras, que, na contemporaneidade brasileira,
compbdem a parcela majoritaria de uma populacdo que ao menos desde 1991 ja
apresentava indicios de que viria a se autodeclarar em sua maioria como negra
(categoria que abrange pretos e pardos)''?, como demonstram os Ultimos dados do
censo realizado Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)''3. Ao afirmar a
centralidade da mulher em sua jornada por equidade racial, a Avon empresta seus
canais de comunicacao para fazer circular demandas que sdo objeto histérico da luta
dos mais variados movimentos de mulheres negras no Brasil e no mundo. As
protagonistas sao, portanto, mulheres negras; sujeitos politico e histérico de trajetérias
de resisténcia na luta contra o racismo e 0 sexismo.

O discurso proferido por Sojourner Truth, abolicionista afro-americana, por
ocasido da Convencéao dos Direitos da Mulher, ocorrida em 1851, na cidade de Akron,
Estados Unidos, é uma poderosa prova do quanto as mulheres negras lutam ha
tempos para ser sujeitos politicos diante das tentativas de invisibilizacdo e
apagamento por uma sociedade calcada no patriarcalismo branco ocidental, e,
posteriormente, pela prépria categoria “mulher”, que permeou o0 movimento feminista
ao longo de décadas (Ribeiro, 2019). Em seu discurso intitulado “E eu ndo sou uma
mulher?”, Truth disse o seguinte’4:

Entao, criangas, onde ha tanta fumacga, tem que haver algum fogo. Eu acho
que essa mistura entre negros do Sul e mulheres do Norte, todos eles falando

"2 “Desde o Censo Demogréfico de 1991, percebe-se mudancas na distribuicdo percentual por cor ou
raca da populacdo, com o aumento de declaracao por cor ou raca parda, preta e indigena, além do
decréscimo para a populagdo branca”, explica Leonardo Athias, analista do IBGE. Fonte:
https://www.gov.br/secom/pt-br/assuntos/noticias/2023/12/pardos-sao-maioria-da-populacao-
brasileira-pela-primeira-vez-indica-

ibge#:~ text=%25E2%2580%259CDesde%25200%2520Cens0%2520Demogr%25C3%25A1fic0%252
0de.Leonardo%2520Athias%252C%2520analista%2520d0%2520I1BGE. Acesso em: 18 jul. 2024.

13 O dltimo censo foi realizado em 2022 pelo IBGE. Os dados completos podem ser acessados em:
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/38719-censo-
2022-pela-primeira-vez-desde-1991-a-maior-parte-da-populacao-do-brasil-se-declara-parda  Acesso
em: 18 jul. 2024.

114 Disponivel em: https://almapreta.com.br/sessao/cotidiano/e-eu-nao-sou-uma-mulher/ Acesso em 18
jul. 2024.



https://www.gov.br/secom/pt-br/assuntos/noticias/2023/12/pardos-sao-maioria-da-populacao-brasileira-pela-primeira-vez-indica-ibge#:~:text=%25E2%2580%259CDesde%2520o%2520Censo%2520Demogr%25C3%25A1fico%2520de,Leonardo%2520Athias%252C%2520analista%2520do%2520IBGE
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de direitos, logo, logo os homens brancos vao ficar em apuros. Mas, o que
isso nos diz?

Aqguele homem la diz que as mulheres precisam de ajuda para entrar em
carruagens e atravessar valas, e sempre ter os melhores lugares ndo importa
onde. Nunca ninguém me ajudou a entrar em carruagens ou a passar pelas
pocas, nem nunca me deram o melhor lugar. E eu ndo sou uma mulher?
Olhem para mim! Olhem o meu bracgo! Eu arei a terra, plantei e juntei toda a
colheita nos celeiros; ndo havia homem pareo para mim! E eu ndo sou uma
mulher? Eu trabalhava e comia tanto quanto qualquer homem — quando tinha
0 que comer -, e ainda aguentava o chicote! E eu ndo sou uma mulher? Dei
a luz treze criangas e vi a maioria delas sendo vendida como escrava, e
quando gritei a minha dor de mae, ninguém, a ndo ser Jesus, me ouviu! E eu
nao sou uma mulher?

Dai eles falam dessa coisa na cabeca; como € mesmo que eles chamam
isso? [“Intelecto”, alguém sopra] Isso, querido. O que isso tem a ver com os
direitos da mulher ou com os direitos dos negros? Se meu corpo esta pela
metade e o seu cheio, ndo seria vil da sua parte me deixar sem a minha
metade?

Dai aquele homenzinho de preto ali [diz se referindo ao juiz], ele diz que as
mulheres nao podem ter os mesmo direitos que os homens — “porque Cristo
néo era mulher!”. De onde veio o teu Cristo? De onde veio o teu Cristo? De
Deus e de uma mulher! O homem n&o tem nada a ver com Ele.

Se a primeira mulher que Deus fez teve forga suficiente para virar o mundo
de ponta-cabega sozinha, essas mulheres juntas tém que conseguir por o
mundo no lugar, na posicao certa, de cabeca erguida de novo! E agora que
elas estdo pedindo pra deixar que fagcam isso, € melhor que os homens as
deixem fazer.

Agradecida por me ouvirem, e agora a velha Sojourner ndo tem mais nada a
dizer.

O discurso proferido por Truth, desafiador e contrahegeménico, ja
denunciava a época o que ressoa até hoje nas trajetérias de resisténcia de mulheres
negras: a luta pelo direito de existir; e de uma existéncia que nao pode ser lida a partir
de uma estrutura universal que categoriza o ser mulher tomando como fundamento a
experiéncia de mulheres brancas de classes sociais elevadas. Truth ja anunciava a
necessidade de reconhecer as interseccoes entre género e raca e mais a frente, como
ocorreu nas segundas e terceiras ondas do feminismo, as intersec¢des entre género,
racga, classe, orientacdo sexual e identidade de género como fundantes das variadas
possibilidades de ser mulher (Ribeiro, 2019).

O fato de a Avon, empresa presente no Brasil desde 1958, ter atentado
para a necessidade de cosméticos que atendam as particularidades das mulheres
negras brasileiras somente ha poucos anos, revela o apagamento historico da
existéncia da mulher negra pelos campos hegemdnicos da sociedade. Apagamento
este que mulheres negras tém denunciado década ap6s década. Essas visibilidade e
representatividade incorporadas as praticas discursivas da Avon, tardiamente
atendidas, sdo fruto de uma ardua insurgéncia pela restituicdo de humanidades
negadas, como afirma Giovana Xavier (2017).
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Lélia Gonzalez (2017), intelectual e feminista negra brasileira''®, descreve
0 racismo como a “ciencia” da superioridade eurocrista (branca e patriarcal). Esta
concepcgao evidencia a quem é dado o direito de falar e falar é, pois, existir. Gonzalez,
assim como tantas mulheres negras, disputou narrativas inclusive ao confrontar
paradigmas dominantes quando criticou a auséncia de mulheres negras e indigenas
nas epistemologias feministas, defendendo a necessidade de um feminismo afro-
latino americano que considere as particularidades das mulheres em paises
colonizados.

Em 1982, Lélia escreveu “Lugar de negro”, junto com Carlos Hasenbalg,
obra em que autora denunciou as opressodes e exclusdes a que estavam submetidos
0s negros brasileiros naquele momento. A intelectual, refletiu dentre outras questodes,
sobre como o racismo se manifestava a partir da segregacdo socio espacial da
diferenca nas cidades. Ela colocou:

O lugar natural do grupo branco dominante sao moradias amplas, espagosas,
situadas nos mais belos recantos da cidade ou do campo e devidamente
protegidas por diferentes tipos de policiamento: desde os antigos feitores,
capitdes do mato, capangas, etc., até a policia formalmente constituida.
Desde a casa-grande e do sobrado, aos belos edificios e residéncias atuais,
o critério tem sido sempre o mesmo. Ja o lugar natural do negro é o oposto,
evidentemente: da senzala as favelas, corticos, pordes, invasdes, alagados
e conjuntos “habitacionais” (cujos modelos sdo os guetos dos paises

desenvolvidos) dos dias de hoje, o critério também tem sido simetricamente
0 mesmo: a divisao racial do espago (Gonzalez; Hasenbalg, 1982, p. 15).

Em “Racismo e sexismo na cultura brasileira”, publicado pela autora em
1984 e com profunda sustentagéo psicanalitica, Lélia constroi consideragdes sobre os
atravessamentos entre racismo e sexismo em nossa sociedade e como a articulagao
entre ambos produziu efeitos violentos para a mulher negra brasileira, colocada na
dupla imagem de mulata e doméstica e também de mae preta. Gonzalez teceu criticas
contundentes ao mito da democracia racial impregnado no imaginario social brasileiro

e que pavimentou o terreno para que aqui se manifestasse um racismo que autora

115 | élia Gonzalez foi uma intelectual e militante negra brasileira. Nasceu em Belo Horizonte — MG, em
1935 e mudou-se para o Rio de Janeiro ainda crianga juntamente com sua familia. Lélia cresceu entre
a favela e o suburbio carioca e graduou-se em Histéria, Geografia e Filosofia. Tornou-se intelectual e
militante negra, sendo expoente na luta contra o racismo e 0 sexismo. Tornou-se referéncia teérica do
Movimento Negro, principalmente do novo7 MN, nos anos 1970, que ajudou a fundar. Mais informagdes
em: https://www.geledes.org.br/lelia-gonzalez-mulher-negra-na-historia-do-
brasi/?amp=1&gad source=18&gclid=CjwKCAjwnei0BhB-

EiwAA2xuBmM64BpffFsBfHOPFgnEnKEoz oFgX3EoxNLIVsg-AJz-3EX3aN78RoC-LgQAvD BwE
Acesso em: 19 jul. 2024.
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classifica como denegado, ou seja, que é parte constitutiva da realidade, mas
encoberto a partir de falas como:
Racismo? No Brasil? Quem foi que disse? Isso é coisa de americano. Aqui
nao tem diferenca porque todo mundo é brasileiro acima de tudo, gragas a
Deus. Preto aqui é bem tratado, tem 0 mesmo direito que a gente tem. Tanto
€ que, quando se esforga, ele sobe na vida como qualquer um. Conheg¢o um

que é médico; educadissimo, culto, elegante e com umas feigdes tao finas...
Nem parece preto (Gonzalez; Hasenbalg, 1982, p. 226).

Lélia estava também reivindicando um projeto epistémico no qual o negro
brasileiro fosse sujeito do conhecimento, fundamentando-se em sua propria
singularidade histérica e cultural. Neste sentido, a autora afirma:

E o risco que assumimos aqui é o do ato de falar com todas as implicacoes.
Exatamente porque temos sido falados, infantilizados (infans & aquele que
nao tem fala prépria, € a crianga que se fala na terceira pessoa, porque falada

pelos adultos), que neste trabalho assumimos nossa prépria fala (Gonzalez,
1984, p. 225).

Lélia também denunciou o genocidio engendrado contra a juventude
negra, quando em 1987, publicou “O terror nosso de cada dia”. Nao pretendo aqui
esgotar a rica e inspiradora trajetéria de Gonzalez, mas evidenciar como a luta que
travou se faz presente na atualidade, por meio da voz de outras mulheres negras. De
igual importancia, Sueli Carneiro, filésofa e militante negra brasileira''®, produziu uma
obra proficua sobre temas que envolvem, racismo, sexismo e desigualdades sociais
no Brasil. Carneiro fundou, em 1988, Geledés — Instituto da Mulher Negra, cuja missao
institucional fundamenta-se na luta conta o racismo e o sexismo, de modo a promover
a valorizacao de mulheres em particular e da comunidade negra de modo geral.

Sediado na cidade de Sao Paulo, Geledés desenvolve, desde sua
fundacgéo, uma série de acdes que situam a mulher negra como aspecto fundamental
na discussao de género no contexto social brasileiro, e a questao racial em suas
amplas dimensdes. A¢cdes que renderam ao instituto reconhecimento internacional,
como o prémio Direitos Humanos — Ministério da Justica (1996), e mais recentemente
foi vencedor do Desafio de Impacto Social Google | Brasil (2014). Suas principais

116 “Syeli Carneiro é doutora em Educacado pela Universidade de Sdo Paulo (USP) e fundadora do
Geledés — Instituto da Mulher Negra — primeira organizagado negra e feminista independente de Sao
Paulo. Teodrica da questao da mulher negra criou o Unico programa brasileiro de orientagdo na area de
salde fisica e mental especifico para mulheres negras, onde mais de trinta mulheres sdo atendidas
semanalmente  por psicologos e assistentes sociais”. Informagdo  disponivel em:
https://www.geledes.org.br/sueli-carneiro/ Acesso em: 19 jul. 2024.
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equipes de trabalho envolvem: Direitos Humanos; Educagdo; Comunicagao;
Capacitacao/Profissionalizacao e Saude.

A década de 1980 foi um marco importante para a efervescéncia de
movimentos feministas que discutem as intersec¢des entre raca, género, classe,
identidade de género e orientagdo sexual. Tais discussdes revelam que a categoria
de mulher universal e essencial tal como se observa nas expressdes anteriores de
feminismos naquele momento ndo eram suficientes para apreender as experiéncias
das mulheres negras, em particular, daquelas atravessadas por projetos de
colonizacao (Almeida, 2010).

hooks (2015, p. 195) enseja uma frutifera reflexdo sobre a “perspectiva
unidimensional da realidade das mulheres”, a fim de problematizar o lugar de fala de
epistemologias feministas majoritariamente brancas e de classe média, dado que
estas ndo dao conta de abarcar as multiplas condicbes em que se encontram 0s
distintos perfis de mulheres. Ao desconsiderar particularidades sociais, determinadas
perspectivas feministas acabariam por reproduzir uma estrutura social excludente,
silenciando grupos de mulheres aos quais o0 sexismo atingiria de forma diversa por
conta de variaveis socioeconémicas e étnico-raciais e que gerariam variedades de
experiéncias. Com isto, hooks (2015) assinala a necessidade de ampliar a pluralidade
de vozes e 0 espaco para dissidéncias.

Usa-se metaforicamente a palavra “onda” para se referir aos diferentes
momentos pelos quais passou e passa 0 movimento feminista, de modo que, em cada
um deles, lutas especificas se tornaram mais evidentes. Por tempo consideravel, as
narrativas sobre as ondas privilegiaram a acdo de feministas brancas oriundas de
classe média em paises como Estados Unidos, Inglaterra e Franca. O que nao
significa, como ja vimos até aqui, qgue mulheres negras e da classe trabalhadora nao
tivessem sido protagonistas. Mas, como reflexo de uma estrutura racista, tais
mulheres foram invisibilizadas pelas narrativas hegeménicas. Estudos mais amplos
sobre as ondas feministas mostram que mulheres de varias camadas sociais, de
diferentes geragdes, nacionalidades etnias, e orientagdo sexual estiveram em contato
umas com as outras, embora nem sempre articulando o mesmo conjunto de ideias e
demandas. Assim, o feminismo n&do se caracteriza como um movimento unissono,

mas constituido por variadas perspectivas''’.

"7 Mais informagdes disponiveis em: https:/www.blogs.unicamp.br/mulheresnafilosofia/ondas-do-
feminismo/ Acesso em: 19 jul. 2024.
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A primeira onda feminista irrompeu no final do século XIX e inicio do século
XX em diferentes paises da Europa e das Américas, assim como as discussoes e
reinvindicacbes eram variadas. O que comumente se afirma sobre a primeira onda é
que ela consistiu em movimentos de massa liderados por mulheres na luta por
isonomia e pelo sufragio. Todavia, a luta ndo se restringiu a esses campos, sendo
marcada também pela revolta contra 0 modelo econ6mico capitalista, que se
beneficiava da explorac¢ao do trabalho da mulher dentro e fora do ambiente domeéstico
e pela disparidade salarial entre os sexos. Outros temas foram abordados, como a
autodeterminagédo sexual e 0 acesso a educacgao formal. Além disso, o ingresso em
outros movimentos também foi intenso, como no socialismo, anarquismo, liberalismo,
anti-escravismo, etc (Miguel; Biroli, 2014).

Mesmo com suas diferencas, em dado momento a luta de mulheres
convergiu para o direito ao sufragio e ao acesso a direitos civis basicos. Em 1908, na
Inglaterra, ocorreu uma marcha com 500 mil mulheres, tendo culminado no ano
seguinte na aderéncia a uma greve de fome que contou com mais de mil mulheres8.

A segunda onda do feminismo abrangeu um periodo entre as décadas de
1940 ao inicio de 1980. Neste periodo, mulheres passaram a atuar em profissdes
majoritariamente ocupadas por homens e alguns direitos foram acessados, como, por
exemplo, o direito ao voto''®. Outra conquista importante ocorreu em 1948 quando a
ONU reconheceu a igualdade entre os sexos, assim como a igualdade entre os
cbnjuges na Declaragao Universal dos Direitos Humanos. A obra “O segundo sexo”,
publicada em 1949 por Simone de Beauvoir, algou grande repercussao. Beauvoir,
partindo de uma perspectiva filosofica sinaliza sobre como a mulher ndo é pensada a
partir de si, mas em comparag¢ao ao homem.

A partir da categoria de Outro, a autora mostra como a mulher ndo é
definida em si mesmo, mas em relagdo ao homem e a partir do olhar do homem.
Beauvoir denuncia como certos intelectuais designaram a eles préprios a condicao de
representantes da humanidade, definindo a mulher como algo diferente de si e inferior.
A mulher é, pois, constituida como o Outro e nao como sujeito para si. Isto porque o
olhar sobre ela é de objeto, algo que possui uma funcdo, destituindo-a assim de
humanidade.

118 |dem.
19 Brasil, 1932; Franca, 1944; Italia, 1945; Bélgica, 1948; Croacia e Eslovénia 1945; Albania, 1946;
lugoslavia, 1947.
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O trabalho de Betty Friedan também ecoou com for¢ca durante a segunda
onda. Em 1963, ao publicar “A mistica feminina’, Friedan apontou o papel da
publicidade e do sistema educacional na crenca de que cabia as mulheres as tarefas
domésticas. Friedan discutiu também a perda de sentido da vida e identidade pelas
mulheres confinadas no modelo da mulher “do lar”. Ao final da década de 1960, o
slogan “o pessoal é politico” cunhado por Carol Hanisch denunciava que as opressées
vivenciadas nos espacos domésticos guardavam forte relacdo com as opressdes
engendradas no ambito politico.

O feminismo radical, o feminismo socialista e o feminismo liberal, sdo
comumente associados as vertentes epistémicas predominantes na segunda onda,
todavia, feministas negras, latinas, Iésbicas, anarquistas e ecologistas também
estavam produzindo epistemes naquele periodo. Como dito, as opressdes nao eram
vivenciadas do mesmo modo por todas as mulheres. Assim, conforme suas posi¢cdes
sociais e experiéncias de vida, a libertagdo sexual, por exemplo, era o cerne da luta,
para outras, o fim do casamento compulsério e o confinamento doméstico, para as
trabalhadoras, o combate a exploragao capitalista. Para as feministas negras e latinas
da segunda onda, o problema se encontrava na auséncia de representagéao dentro do
movimento hegemédnico. Mulheres brancas buscavam equiparar direitos civis com
homens brancos, j& as mulheres negras buscavam romper ndao apenas com a
condicao servil diante dos homens, mas também das mulheres brancas.

A partir dessa percepcao, a conscientizacdo a respeito das diferencas
femininas foi ganhando cada vez mais corpo. Grandes nomes da militancia
feminina negra foram fazendo historia, a exemplo de Lélia Gonzalez e Sueli
Carneiro. A atencao e a producéao de contetdo foram dedicadas a discussoes
de racga e classe, buscando romper uma zona de conforto que o ativismo

feminista branco cultivava, especialmente aquele que limitava sua 6ética aos
problemas das mulheres de boa condicao financeira e acesso & educagao'?’.

O inicio da terceira onda do feminismo é didaticamente inscrito a partir da
década de 1980, estendendo-se até a atualidade. Diante dos avangos sociais que as
mulheres ja haviam alcangando, a grande midia — particularmente a estadunidense —
fazia alusdo ao fim do movimento, ja que suas demandas ja haviam sido
supostamente atendidas. Todavia, a grande diversidade que caracteriza o0 movimento

feminista ndo permitiu que cessasse o debate. Com o avang¢o da tecnologia e da

120 Citagdo disponivel em: https:/www.geledes.org.br/feminismo-negro-sobre-minorias-dentro-da-
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comunicagao a partir dos anos 1990, os debates se multiplicaram e categorias como
género, patriarcado, interseccionalidade e outras que até entdo eram restritas ao
movimento ganharam notoriedade em diferentes espacos. Temas como etarismo,
capacitismo, transgeneridade, sustentabilidade foram incorporadas as reflexdes sobre
as variadas opressoes experimentadas por mulheres. O ativismo digital também se
tornou uma marca da terceira onda, sobretudo a partir dos anos 2000, com a
multiplicacdo de redes sociais, que reavivaram debates fundantes do movimento,
como também os mais contemporaneos'?’.

Diante dessa breve caracterizacdo das trés ondas constitutivas do
feminismo, gostaria de retomar as discussdes ensejadas pelas feministas negras
sobre a necessidade de se autodefinirem, como o fez Lélia Gonzalez, Patricia Hill
Collins, Djamila Ribeiro e tantas outras, mesmo antes da segunda onda do feminismo
ganhar forca. Se para a filésofa francesa Simone de Beauvoir, a mulher foi constituida
como o Outro, impedindo-a de ser um “para si”, e sim um objeto que possui fungao, a
intelectual Grada Kilomba (2019) coloca que a mulher negra é o Outro do Outro, uma
vez que nao sdo nem brancas nem homens.

As mulheres negras foram assim postas em varios discursos que deturparam
nossa propria realidade; um debate sobre o racismo onde o sujeito é o
homem negro; um discurso de género onde o sujeito € a mulher branca; e um
discurso sobre a classe onde ‘raga’ ndo tem lugar. N6s ocupamos um lugar
muito critico, em teoria. E por causa dessa falta ideoldgica [...] que as
mulheres negras habitam um espacgo vazio, um espaco que se sobrepde as
margens da ‘raga’ e do género, o chamado ‘terceiro espago’. N6s habitamos
um tipo de vacuo de apagamento e contradi¢cdo “sustentado pela polarizagao
do mundo em um lado negro e de outro lado, de mulheres’ (Mirza, 1997.p.4)
Ndés no meio. Este &, é claro, um dilema tedrico sério, em que os conceitos
de ‘raca’ e ‘género’ se fundem estreitamente em um sé. Tais narrativas

separativas mantém a invisibilidade das mulheres negras nos debates
académicos e politicos (Kilomba, 2019, p. 56).

Como afirma Ribeiro (2019), ao sofisticar a andalise da categoria Outro
cunhada por Beauvoir, Kilomba denuncia o dificil lugar ocupado pela mulher negra “na
sociedade supremacista branca, uma espécie de caréncia dupla, a antitese de
branquitude e masculinidade” (Ribeiro, 2019, p. 38). No Brasil, o feminismo negro

trouxe para o debate publico, sobretudo a partir da década de 1970, que as violéncias

21 Mais informagdes disponiveis em: https:/www.blogs.unicamp.br/mulheresnafilosofia/ondas-do-
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sofridas pelas negras ndo podem ser pensadas fora das intersecgdes’?? entre género,
raga e classe. Neste sentido, a luta tem sido para que as desigualdades que
acometem as mulheres nao mais sejam subalternizadas. Mas que sejam objeto de
amplo e visivel debate, dado que, conhecidas, podem ser efetivamente alcancadas
por politicas publicas que deem conta de alcancar suas especificidades, politicas
pensadas e elaboradas por mulheres negras conhecedoras de suas realidades, o que
torna real e sempre necessario que mulheres negras estejam na dianteira dos
espacos de poder, de fala de tomada de decisdo — o que efetivamente produz

protagonismo, visibilidade e respresentatividade.

122 “A interseccionalidade é uma ferramenta tedrica e metodolégica utilizada pelas feministas negras
para refletir acerca da inseparabilidade estrutural entre patriarcado, capitalismo e racismo em suas
articulagdes, que implicam em multiplas situagbes de opressdo sofridas pelas mulheres negras”.
Disponivel em: https:/www.geledes.org.br/a-importancia-do-feminismo-negro-para-o-movimento-
feminista-brasileiro/?gad source=1&qclid=CjwKCAjwaf20BhBwEiwAt7dtdazH4 -ubYKbvCO0s-
fJExeGdBXEhx27pH1Ww2QxHJsZbfhSVu-T40x0CeN8QAvD BwE Acesso em: 23 jul. 2024.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Seguindo a linha metodolégica que orientou a conducao desta pesquisa,
inicio estas consideracdes a partir do resgate do contexto sécio-politico no qual
emergiu o discurso de uma “Avon tdo diversa” quanto o Brasil. Circunscrevo também
as condi¢des que possibilitaram a marca se posicionar como agente mediador de
expressdes estéticas afro-brasileiras e ator capaz de solucionar questdes globais
urgentes, dentre as quais a promocao das diversidades, empoderamento feminino,
equidade racial, representatividade e visibilidade da mulher negra.

Voltemos, a partir de uma linha sincrénica, aos eventos que se sucedem
ao impeachmentda presidenta Dilma Rousseff (PT), afastada do executivo federal em
12 de maio de 2016, tendo Michel Temer assumido interinamente a presidéncia, até
que em agosto daquele, assume de forma definitiva a cadeira presidencial. A partir da
adocdo de medidas de enxugamento de gastos, justificada pela suposta
irresponsabilidade fiscal de Dilma, Temer reduziu o nimero de ministérios de 32 para
24, entre eles o Ministério da Cultura (Minc), cujas atribuicées foram acopladas ao
Ministério da Educacgéo. Era o principio de uma conduta de esvaziamento de politicas
culturais dentro do bojo do Estado e o alinhamento do discurso da diversidade as
timidas medidas iniciadas de cunho neoliberal.

Um ano depois, Jair Messias Bolsonaro foi eleito presidente da republica
via eleicbes diretas. Seu governo deu continuidade ao recrudescimento das praticas
neoliberais no contexto de acédo do Estado, aprofundando o esvaziamento de politicas
sociais, praticas consonantes aos discursos conservadores durante sua campanha,
com enfoque na doutrina meritocratica que objeta anular o peso das diferengas nas
trajetorias dos sujeitos. Outros marcadores da gestdo Bolsonaro foram os discursos
de corrosdo da credibilidade da politica institucional, uma vez que esta seria
supostamente corrupta e corruptivel, construindo sua imagem publica como
antipolitico.

Tal cenario veio a calhar com o fortalecimento da sociedade civil, da qual
emergem atores, tais quais a empresa Avon, propondo a fazer aquilo que até entao
seria por exceléncia seara do Estado: a elaboracdo e implementacdo de acgdes
politicas capazes de dar conta do gerenciamento das necessidades de grupos sociais,
tais como inclusao, direito as diferencgas, promoc¢ao de equidade racial e de género e
sustentabilidade ambiental.
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Os achados desta pesquisa, amparados na analise criteriosa dos materiais
empiricos, permitem afirmar que a Avon, ao idealizar a campanha “Esta é Minha Cor”,
coloca-se na condigao de mediadora de uma causa social que considera urgente, qual
seja, a promoc¢ao de equidade racial, evidenciando a mulher negra como expoente
desta luta. A empresa elabora documentos, a exemplo do Compromisso Antirracista,
e os fazem circular em todos os seus canais de comunicagado que, como observamos,
possuem alcance expressivo. A marca produz ainda uma peca publicitaria
protagonizada por mulheres negras que de algum modo possuem envolvimento
publico com causas antirracistas e antissexistas e veicula essa pega em TV aberta,
em horario nobre, fazendo com que a mensagem chegue a pessoas pretas e nao
pretas.

Diante da finalizacdao desta proposta investigativa, retomo minhas
perguntas de partida a fim de respondé-las, como também a hipdtese geral que
norteou esta investigacéo, a fim de explicitar ou ndo sua validade. Estas foram as
interpelacdes iniciais: O que a Avon medeia a partir da campanha “Essa é Minha Cor’?
Como medeia? Por que medeia? Medeia Vvisibilidade da mulher negra,
empoderamento feminino, representatividade e equidade racial. Faz isso utilizando do
seu corpo de inteligéncia para elaborar medidas que atendam aos anseios das
mulheres negras brasileiras, emprestando o alcance de seus canais de comunicagao
para fazer circular a pecga publicitaria protagonizada por mulheres negras com
engajamento com causas antirracistas e sexistas a fim de gerar identificagdo com o
publico alvo e humanizacdo da marca empregando estratégias de marketing
emocional.

Medeia, porque, assim como as demais instituigbes, necessita captar
demandas sociais de modo a se reformar, para que deste modo consiga assegurar
sua legitimidade, o que depende, dentre outras questdes, do quao capaz ela seja de
se adaptar a dindmica dos conflitos sociais e promover coesao social, alcangando,
desta maneira, um duplo ganho, uma vez que que com isto alca credibibilidade junto
a um seguimento consumidor.

A hipétese geral apresentada na introdugéo deste trabalho foi a seguinte:
A afirmacao e a politizacdo das identidades em virtude das demandas de grupos
minorizados ao redor do mundo nas ultimas décadas teve como um de seus principais
desdobramentos a conversdao da diversidade em valor universal. Incorporada as

condutas de 6rgaos transnacionais e alentada pela globalizagdo, a promo¢ao da
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diversidade tornou-se acgao imperativa em diferentes agendas politicas de governos e
iniciativas de grupos privados, a saber, no contexto brasileiro. Diante disto, minha
hip6tese foi a de que as praticas de mediacao ora investigadas sdo motivadas pelas
seguintes questdes:

1. Demanda da prépria sociedade civil, organizada ou nao, por
reconhecimento de suas identidades étnico-raciais.

2. Incorporagcdo do discurso em prol da diversidade por parte de
organizagdes transnacionais de modo a influenciar as condutas de diferentes
Estados-Nacgdes a nivel de seus governos e no contexto desta pesquisa, o Estado
brasileiro, na instancia dos governos federais nas ultimas décadas.

3. Por fim, diante da pressao advinda da sociedade civil e da influéncia
direta do Estado como campo do poder do qual o mercado nao esta apartado,
empresas como a investigada nesta pesquisa agregam as suas praticas discursivas
a promocao da diversidade racial brasileira. Com isto, ao passo que mercantilizam o
étnico, conferem legitimidade a si, ao mostrarem-se supostamente capazes de
absorver conflitos e manter a coesao social.

Os resultados obtidos ao longo desta investigagdo indicam que a
elaboracdo dos argumentos constitutivos da hipétese geral a partir dos indicativos
iniciais que suscitaram esta proposta investigativa, ganharam outros contornos. Os
achados aprofundados levaram ao tensionamento do ponto 3, uma vez que
compreendi que o mercado e o Estado sao instituicoes ou espacos de praticas, que
em alguma medida absorvem o discurso da diversidade, modulando-os a partir de
seus objetivos especificos. No contexto desta pesquisa, compreendo que o0 mercado
nao é tensionado pelo Estado ou pela sociedade civil em primeira instancia para que
incorpore o discurso da diversidade em suas praticas. O que ocorre é que o discurso
de diversidade assume tal hegemonia no contexto contemporaneo, do ponto de vista
internacional e mundializado nos espacgos transnacionais, que assim como os Estados
nacionais, tal discurso também é incorporado aos mercados nacionais e locais como
moeda discursiva. Tais reflexdes me levam a considerar que o Estado ou a sociedade
civil ndo imp&e ao mercado esse modelo de discurso; o que o mercado faz € absorver
a sua propria maneira e aos seus proprios interesses o discurso da diversidade a fim
de garantir uma margem de lucro nos mercados segmentais em que eles almejam
atuar.
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Gostaria de acrescentar a estas consideragdes alguns dados alcangados
por meio do emprego da técnica de Analise de Contéudo (AC), empreendida ao longo
da fase investigativa desta pesquisa, mas, que todavia, ndo foi incorporada aos
procedimentos metodolégicos e demais achados por caréncia de maior substancia em
virtude do tempo habil para conclusao deste trabalho'?3. Tomei como recorte empirico
para analise os comentarios registrados na publicagcdo do filme de divulgacado da
campanha “Essa € Minha Cor” no Instagram com o proprosito de alcancar a recepgao
da campanha.

Ao total, pude analisar 1177 comentarios, 0 que me permitiu identificar a
recorréncia de certas ideias nas mensagens analisadas a partir da aplicacdo de
codigos elaborados por mim com base na teoria mobilizada nesta pesquisa e também
que emergiram ao longo da prépria analise. Trarei aqui o recorte dos codigos que mais
se repetiram de modo a apontar os dados mais relevantes e as inferéncias que estes
me permitiram alcangar. Os codigos que idenficaram a re¢cao do publico em termos de
positivacdo das acdoes empreendidas pela Avon somam a recorréncia 474 vezes.
Deste numero, 392 reacbes demonstraram positivacdo sem fazer referéncia a uma
possivel reflexdo a partir da exposicao ao filme, e outras 92 mensagens de positivacao
seguidas de reflexdo sobre o conteudo da campanha, fosse demonstrando mudancga
de pensamento quanto ao racismo enquanto fenémeno social, compartilhamento de
experiéncias pessoais que envolvem o fenbmeno em questdo e demais questdes.

Outros cédigos que estiveram entre os mais recorrentes foram aqueles em
que os comentarios expressaram a exaltagdo da beleza da mulher negra na acao
empreendida pela Avon — o cddigo “exaltagdo” — apareceu 177 vezes, seguido do
cbdigo “autoafirmacao”, este ultimo utilizado sempre que o comentario expressasse
autoafirmacao racial a partir da identificagdo com o contelddo da campanha “Essa é
Minha Cor”.

Embora a AC tenha como aplicabilidade maior a intencdo de alcancar
dados quantitativos, interessa-nos aqui a leitura qualitativa destes dados. O alto indice
de positivagao evidenciado pela recep¢ao da campanha, tal qual revelam os nimeros,
associados ao estimulo a autoafirmacgéao e orgulho racial ao se deparar com o filme da
campanha, indicam que, a despeito dos interesses mercadoldgicos velados nas
campanhas publicitarias empreendidas pela Avon e orientadas pelo discurso da

128 Consta nos apéndices desta pesquisa todo o material levantando durante condugéo da AC e as
explicagdes dos procedimentos utilizados para alacangé-los.
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diversidade, tal conduta ndo anula o impacto real na materialidade vivida dos sujeitos,
dado que recepcionar algo € também apropriar-se dele, reelaborando de modo criativo
seus sentidos a partir da atribuicao de sentidos outros.

Sobre a recorréncia da exaltacdo da beleza negra nos comentarios
analisados, retomo o didlogo com Berth (2019) quando a autora enfatiza a poténcia
da estética no empoderamento do sujeito negro e de como a autoaceitagéo confronta
a cultura do braqueamento, latente no discurso da mesticagem como elemento
constitutivo da identidade nacional. Exaltar a beleza negra € também se autoafirmar,
0 que, neste contexto, € um ato politico, dado que a desumanizagéao do sujeito negro
faz parte de um projeto colonizador que fundamentou o racismo estrutural no Brasil.
Findo estas consideracdes com a reflexao de que embora ocupando posi¢cdes sociais
desiguais no campo simbodlico, a luta de mulheres negras por se fazerem presentes
em espacos de trabalho imagéticos e que evidenciam a dimensao estética se
traduzem como astucias e estratégias de resisténcia a fim de fortificar suas
subjetividades e também subjetividades coletivas.
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MATERIAIS ESCRITOS AVON

(259) Eu sou preta, Eu sou negra, #EssaEMinhaCor | AVON - YouTube
Eu sou preta, Eu sou negra, #EssaEMinhaCor | AVON
53.416 visualiza¢des 11 de nov. de 2020

A desconstrucao do racismo € um trabalho de escuta ativa e acao continua
(responsabilidade social, coesao, mitigacao de conflitos). E n6s da Avon entendemos
que podemos e devemos provocar a transformacao de dentro pra fora (mais uma vez
responsabilidade social e coesdo, respostas as demandas da sociedade. E com muito
orgulho que apresentamos as novas cores Avon, em parceria com Daniele Da Mata,
com tons para as peles das mulheres negras brasileiras. Larissa Luz € co-criadora da
campanha “Essa € Minha Cor” e também participou do filme ao lado de Cris Vianna,
Daniele Da Mata, Ana Paula Xongani, Maga Moura, Geovana Ribeiro, Gléria Abreu,
Lub Big Queen, Odara, Onika Bibiano e Vilma Caetano. #EssaEMinhaCor Para saber

mais, acesse: https://cutt.ly/GgB8MCu Letra: Essa é Minha Cor - Larissa Luz Para pra

me ver como eu sou (afirmando sua existéncia) Para notar que eu também t6 no

mundo pra brilhar Minha pele traz a minha esséncia Cada qual com a sua vivéncia
Todas tém o seu lugar Eu digo: eu sou preta em bom tom Eu digo eu sou negra E é
bom (identidade racial)! Eu digo eu sou preta em bom tom Eu digo eu sou negra. Essa

€ a minha cor. Eu digo eu sou negra. Essa é a minha cor.

Musical musicas


https://www.youtube.com/watch?v=lNMwe1R4TNQ
https://www.youtube.com/hashtag/essa%C3%A9minhacor
https://www.youtube.com/hashtag/essa%C3%A9minhacor
https://www.youtube.com/redirect?event=video_description&redir_token=QUFFLUhqa2dXWENuQUZiaTQtcXotODVlcldQd09BdjQzd3xBQ3Jtc0ttRW81Q2lnZF9zN1hvWkFwQjllSUR5SVZtT281OG1LS0ZFVk4zZEYyM3hUN2FNamNFekZLQ2N6UjJNNEhNY2laZlBrXzJSbjljQVNnR3RJNzlyc2lRdEFzbm1tNlYzeXQ1V3VtZTR2LUlTRlNZTEx6UQ&q=https%3A%2F%2Fcutt.ly%2FGgB8MCu&v=lNMwe1R4TNQ
https://www.youtube.com/watch?v=vp2NkmDoXss
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LARISSA LUZ

Essa é Minha Cor
Larissa Luz
Essa é Minha Cor

Manifesto
Manifesto: Essa é a minha cor - Avon

Ser mulher negra € nascer com uma missdo: sobreviver. Porque parece que
estamos sempre no risco, sendo de morrer, ao menos de enlouquecer. Mas
mesmo com tudo, quando estamos juntas, deixamos de ser mulheres de guerra
e passamos a ser mulheres de amor. Na mistura das nossas tintas mora o tom
do abrago, e ele é reluzente, é consistente. O tom ideal vem da nossa uniao
(cidania cultural, coletividade). E mergulhando nessa paleta, buscamos achar o
nosso lugar (anunciar existéncia). Poder assumir a nossa verdade (remete as
tentativas de embranquecimento, de apagamento, sobretudo, a partir do mito da
democracia racial), na pele crua é acessar a liberdade. Seguir com a seguranca


https://www.youtube.com/watch?v=vp2NkmDoXss
https://www.youtube.com/watch?v=vp2NkmDoXss
https://www.youtube.com/watch?v=vp2NkmDoXss
https://www.youtube.com/watch?v=vp2NkmDoXss
https://www.avon.com.br/manifestoessaeaminhacor
https://www.youtube.com/watch?v=vp2NkmDoXss
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e a convicgdo de que o0 mundo € nosso € somos a revolugao. Bater no peito e
dizer com vontade: Eu sou preta, eu sou negra, essa € a minha cor! (afirmagao

racial)

Compromisso Antirracista

Compromisso Antirracista: Vidas Negras Importam | Avon

Ha 135 anos, a Avon luta ativamente pelo empoderamento feminino. Nos
orgulhamos de trabalhar todos os dias para gerar impacto positivo na vida de
milhdes de mulheres ao levantar a voz contra o cancer de mama e pelo fim da
violéncia de género. E é justamente por acreditarmos no poder da nossa voz que
queremos ergué-la ainda mais alto para reiterar o nosso compromisso na luta pela
equidade racial. Mas para mudar a nossa realidade, palavras ndo sao suficientes:
o fim do racismo depende, antes de tudo, da adocdo de postura e medidas
antirracistas por parte de toda a sociedade.

Ha cinco anos, iniciamos a nossa jornada em prol da equidade racial. No entanto,
reconhecemos que nosso esforco e progresso, embora importantes, tém sido
insuficientes frente ao tamanho da transformacdo que podemos e devemos
promover (pontos 8 e 9 apontamentos teoria). Nesses ultimos meses, estudamos e
desenvolvemos um plano de acao com nosso time de Recursos Humanos com
apoio dos membros da Rede pela Diversidade da companhia (grupo de
colaboradores responsavel pelo acolhimento e a inclusdo de grupos minorizados
dentro da empresa) (pontos 10, 11, 12 e 13) alinhado com o Compromisso pela Vida
2030 do grupo Natura &Co, plano para enfrentar algumas das questdes globais mais
urgentes, incluindo a crise climatica, a conservacao da Amazébnia, a defesa dos
direitos humanos e a garantia de igualdade e inclusdo em toda a nossa rede nos
préximos dez anos (amplitude, abrangéncia da nocdo de diversidade)

E com orgulho e um sentimento de “estamos apenas comeg¢ando” que divulgamos
as acoes ja em pratica em 2020:

» Conduzimos um estudo global sobre os tons e subtons das peles das brasileiras
que culminou na criagcdo de uma nova paleta de cores para pos, bases, corretivos,
blushs e iluminadores, que serdo incluidas no portfolio a partir de Novembro.


https://www.avon.com.br/compromisso-antirracista-avon
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* Incluimos a meta de contratacdo de 50% de pessoas negras, seguindo nossa
estratégia de ampliar a diversidade de nosso processo de atragdo. Em 2020, 100%
das novas vagas de estagio foram preenchidas por nao brancos.
» Para as areas de Comunicacao, RH e Marketing e Vendas, aonde temos menos
representatividade negra, instituimos a obrigatoriedade de, no minimo, uma
pessoa negra como finalista em processos seletivos para cargos de lideranga.
 Alinhado ao Compromisso pela Vida da Natura & Co, estabelecemos a meta de
30% de mulheres negras na lideranca da AVON até 2030.
« Teremos letramento e sensibilizacao pela equidade racial de todos os
colaboradores ainda em 2020 e em 2021, e uma revisao de linguagem. A partir deste
ano, por exemplo, ndo usaremos mais o termo “Black Friday”, que sera substituido
pelo termo “Best Friday”.
* Seguiremos priorizando o protagonismo das mulheres pretas em nossas
redes sociais e campanhas publicitarias, reafirmando a importancia da
representatividade e da revisdo ativa de qualquer esteredtipo na comunicacao de
marca, e aumentaremos nossos esfor¢cos para que isso esteja refletido em todos os
pontos de contato da nossa marca.
* Apoiaremos mais o empreendedorismo negro feminino, indissociavel da
democratizacdo da beleza e indispensavel para reduzir a desigualdade de
oportunidades na nossa sociedade, que afeta, em especial, as mulheres negras.

Queremos uma Avon tao diversa quanto o Brasil e, acima de tudo, inspirar
mudancas sistémicas em outras empresas e parceiros. Sabemos que a jornada
ainda € longa, mas temos a certeza de que, juntos, somos capazes de mudar a

realidade.

Este é s6 o comeco.
VIDAS NEGRAS IMPORTAM
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Compromisso com a Vida - Social - Natura Rl (naturaeco.com)
Na esfera Social, 0 Compromisso com a Vida busca garantir equidade e inclusdo em
toda a nossa rede.

Confira nossos compromissos:

Nossas pessoas

Natura &Co tem como meta garantir que sua forca de trabalho reflita a composicao
demogréfica das sociedades em que atua. Esta sera a primeira vez que uma
empresa multinacional de capital aberto se compromete a identificar a participacao
de grupos sub-representados em suas equipes de trabalho. Com presenga em mais
de 100 paises, isso implica em desafios relevantes, dadas as diferentes legislagdes
em relacdo ao tratamento de dados pessoais e prote¢do de dados em cada mercado
de atuacao.

Indo além da meta dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU, de
30% de mulheres em cargos de lideranca, nossa meta é alcancar 50% até 2023.
Estamos quase |a, com 49%. Em Natura &Co América Latina, por exemplo, nossa
estratégia de garantir igualdade de género entre finalistas nos processos de
recrutamento tem sido eficaz. Ao final de 2020, nosso Conselho de Administracao
contava com 9 conselheiros, sendo 51% das mulheres em cargos de liderancga.
Prometemos garantir a paridade de remuneracdo em toda a nossa forca de trabalho,
eliminando a diferenca entre géneros até 2023. No ano passado, realizamos um amplo
estudo de equidade salarial, em parceria com os consultores de RH da Mercer.

O estudo analisou 35 mil colaboradores, em todos os negocios e fungdes, em mais de
70 paises, explorando remuneracéo, funcao, grau, pais e género. Assim identificamos
uma diferenca nao explicada de 0,9%, estamos empenhados em fechar essa lacuna
antes do prazo de 2023, e pretendemos monitora-la de perto.

A Aesop também iniciou uma parceria com a consultoria ThomasLeland para ajudar
a construir sua estratégia global de Diversidade, Equidade e Inclusédo (DE&l), uma das
prioridades estratégicas da Aesop para 2021.

Com o objetivo de promover que o colaborador tenha um padrdo de vida digno por
meio do emprego, nos comprometemos também a garantir que até o fim de 2021
toda nossa forca de trabalho Natura &Co receba um “salario digno” (living wage) ou


https://ri.naturaeco.com/compromisso-com-a-vida-social/

166

mais, atualmente atingimos 96%. Isso significa ir muito além da legislacao que toma
como padrao o salario minimo, e passar a garantir que todas nossas pessoas terao
uma renda minima necessdaria para atender as suas necessidades basicas, que
incluem alimentacao, moradia, saude e vestuario.

Nossa rede mais ampla

85% de nossos consultores e representantes sao mulheres e atualmente estimamos
nossa prépria rede em 8 milhdes de mulheres em todo o0 mundo. Compartilhamos o
propésito de apoiar o empoderamento das mulheres e a participagcdo econémica ao
lado da luta contra o cancer de mama e a violéncia doméstica.

Estamos empenhados em medir e aumentar o lucro, a saude e a educacao de todas
as pessoas em nossa rede, ao mesmo tempo que promovemos a venda direta como
um modelo de negécio confiavel e seguro.

Uma das métricas que utilizaremos como referéncia é o indice de Desenvolvimento
Humano desenvolvido pela Natura para suas consultoras desde 2014, o IDH CN, o
primeiro indicador a medir o impacto social de uma empresa por meio da mesma
metodologia que o Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento utiliza para
medir o desenvolvimento humano em paises.

Em 2019, os resultados mostraram um aumento de 3,1% no IDH CN geral em relacéo
a avaliacéao feita em 2017, principalmente devido a estratégia de inclusdo digital e
educacao financeira. A avaliacao também mostrou que um ano como consultora pode
resultar em um aumento de 1,8% no IDH.

Com metodologia semelhante quantificaremos também os ganhos obtidos pelos
membros das nossas 58 comunidades fornecedoras, com quem praticamos comércio
justo para a aquisicao de ingredientes e materiais, em 15 paises. Na Natura por meio
do IPS (indice de Progresso Social), j4 h4 monitoramento de como a gestdo por
territérios esta repercutindo no desenvolvimento das localidades.

O IP&L (Integrated Profit and Loss) é uma ferramenta inovadora desenvolvida pela
Natura para garantir que nossa tomada de decisdo estd nos conduzindo para a
promogao de impacto positivo na sociedade. O IP&L inova ao demonstrar, de forma
detalhada, que a geracado de valor da empresa vai muito além de seus indicadores
financeiros, como receita e lucro. A andlise integrada permite avaliar, por exemplo, o
impacto gerado na vida das pessoas que fazem parte da cadeia produtiva, além da

pegada ambiental gerada no planeta.
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Assim, ressignificamos o valor que nossos investimentos imprimem em nossos
diferentes publicos: por exemplo, o valor investido na formagao dos colaboradores,
cujo impacto tradicionalmente € contabilizado como uma despesa, e passamos a
capturar o beneficio que esse conhecimento agrega no longo prazo em integracao
social e melhoria de renda.

Defender os Direitos Humanos

Também é nossa responsabilidade respeitar os direitos humanos, ao mesmo tempo
gue buscamos o desenvolvimento sustentavel em nivel global.

Ainda em 2020, mapeamos cada Politica e pratica atual da empresa do grupo em
relacao aos direitos humanos para compara-las com as melhores praticas capturadas
pela ONU e gerar assim nossa politica global a ser lancada no quarto trimestre de
2021.

Em 2020, passamos a fazer parte do conselho da Federacao Mundial de Associa¢oes
de Venda Direta (WFDSA, na sigla em inglés), tendo Jodo Paulo Ferreira, CEO de
Natura &Co América Latina, como presidente do Comité de Etica. Além de ser o
principal 6rgao da Associagao, o Conselho € o principal férum de discusséo entre os
lideres globais das empresas do setor sobre os desafios e oportunidades exclusivos
das empresas do segmento.

Nos comprometemos até 2023, na adogcdo de uma politica de direitos humanos
robusta que defende a intolerancia a qualquer tipo de violacdo em toda a nossa rede,
sobretudo na cadeia de fornecimento, em linha com os Principios Orientadores da
ONU.

O grupo também aplicar4d total rastreabilidade e/ou certificacdo até 2025.
Paralelamente a essas metas, implementaremos programas especificos para cadeias
de fornecimento de ingredientes criticos nos préximos anos, especificamente para
6leo de palma, mica, alcool, algodao, papel e soja.

Em 2020, a Natura deu um importante passo nesse objetivo ao lan¢car uma Declaracéo
de Compromisso, que formalizou a responsabilidade e o compromisso da empresa
com a nao tolerancia a violagao dos direitos humanos.

Nossas empresas investiram e doaram conjuntamente R$ 489 milhdes em iniciativas
de impacto social, incluindo comunidades fornecedoras na Amazénia, o programa
Crer para Ver, as campanhas da Avon e para arrecadacao de fundos para a saude e
o bem-estar das mulheres, bem como iniciativas para combater a COVID-19.

Nossos Compromissos
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Confira nossos compromissos

° NAaLLIra


https://www.naturaeco.com/pt-br/visao-de-sustentabilidade-2030/defender-os-direitos-humanos-e-assumir-o-papel-de-ser-humano/
https://www.avonworldwide.com/
https://www.natura.com.br/?utm_source=naturaeco&utm_campaign=organic&utm_medium=botao_footer

Avon quer fazer letramento
racial com mais de 1 milhao
de representantes ........

Empresa lanca projeto para acelerar
movimento de diversidade racial

6.nov.2021 as 23h00

O trabalho de letramento racial do programa de
diversidade e inclusao da Avon, que comegou a ser feito
internamente com os profissionais da empresa, deve
chegar a forga de vendas, formada por mais de 1 milhdo
de pessoas, segundo Daniel Silveira, presidente da
companhia. Agora, a Avon langa o projeto Diva para
acelerar o processo, como parte da nova etapa do
movimento EssaéMinhaCor, iniciado em 2020.

Como a Avon tem tratado a diversidade racial?

Quando olhamos a populagao negra na Avon, temos muito

para alcancar. Mas comegamos a acelerar esse processo
de atragao na base da piramide trazendo jovens talentos
para a companhia. Nas posi¢des de lideranga também
evoluimos bastante. Estamos avangando, percebemos
cada vez mais que esse é um tema que, sim, precisa vir
da alta lideranca. Mas ele é um tema de todos. Tem que
convocar a organizacgao inteira. Nao basta s¢ a alta
lideranca.
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Aprendemos que uma coisa € trazer essas pessoas para a
organizacao. Mas depois que a pessoa esta dentro, esse
ambiente é inclusivo? Fala-se muito da quantidade de
pessoas contratadas, mas elas estao felizes aqui dentro?
Se sentem potentes, empoderadas, tém espaco para
serem quem sao? Essa é outra parte da histdria e que
precisa de todo mundo.

Nesse acelerar, em termos praticos, o que vai
acontecer? Como esse € um tema urgente e estamos
devendo muito, é tudo ao mesmo tempo. Nao da para
escolher. Temos que fazer tudo junto. Nao tem fases. De
um lado, aumentando a inclusdo de pessoas e trazendo
mais gente para a organizagao. Depois tem a inclusao, a
preparac¢dao, a liderancga.

O projeto Diva traz a estruturagao de um banco de
talentos. Eu descobri uma coisa que me chocou: mulheres
negras capacitadas que viam uma vaga abrir com titulo de
gerente, em qualquer empresa, ndo se candidatavam
porque pensavam gue ndo iam passar. Ouvi isso de varias
mulheres negras, inclusive em processo seletivo.

Por isso, estamos formando um banco de talentos. Na
primeira semana, ja teve mais de 300 pessoas que se
inscreveram. Estamos convocando as pessoas no
LinkedIn para elas se autodeclararem, para facilitar a
busca de talentos. Vamos trabalhar o letramento racial
dos times.
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No ano passado, ja fizemos com a geréncia um primeiro
aprofundamento nesse tema e, neste ano, vamos mais,
com varias turmas a partir de novembro para letramento
racial de todos os publicos,

inclusive da for¢a de vendas.

Vocés vao fazer letramento racial com a forca de
vendas? Qual é o tamanho disso?

A forca de vendas de colaboradores, que € a nossa
primeira etapa da jornada, tem cerca de 700 pessoas, que
sao funciondrios. Ndo adianta nada eu ir para a ponta sem
que as liderangas aqui

estejam bem formadas.

Em uma proxima etapa, comegamos a trabalhar com essa
rede de mais de 1,2 milhao de representantes. Se tem um
lugar em que a diversidade da Avon esta representada é
nessa rede. Imagine o poder de impacto social que
podemos ter convidando essas pessoas a olharem de
Novo para si mesmas e encontrarem a poténcia que tém
na sua negritude. Trabalhar diversidade na rede é o
proximo estagio.

E como vai ser isso? Nao é ambicioso esse projeto de
comunicagdo com mais de 1 milhdo de pessoas? E
ambicioso. Mas imagine o seguinte: temos a capacidade
de, a cada duas semanas, de alguma maneira, nos
conectarmos com elas para falar de temas de langamento
de produtos, das nossas causas. Estamos nos desafiando
a dar esse passo. Nao sabemos exatamente como ainda.
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Sabemos que essa lideranga de 700 pessoas tem um
papel fundamental porque sao elas que estdo no dia a dia
com esse 1,2 milhdo. E ainda temos as nossas
empresarias que também sdo autdnomas, mas cuidam de
um grupo de pessoas de 200 a 250 pessoas. Entdo, é a
proxima camada dessa estrutura.

As empresas de beleza tém a particularidade dos
produtos, como os rotulos que indicam cabelo normal
ou falta de maquiagem para pele negra. Como vocés
tratam isso? Isso esteve muito conectado com 0 nosso
movimento do ano passado e virou parte do nosso dia a
dia. Trouxemos a hossa pesquisadora dos Estados
Unidos, que fez uma pesquisa sobre a pele da brasileira.
Entre os tons e sobretons, tem um gradiente que n3o é
encontrado em lugar nenhum do mundo, e os produtos
nao atendem.

Passamos quase dois anos pesquisando como chegar a
esses tons e langamos no ano passado uma colegao
inteira. No ano que vem, vamos para além da maquiagem.
Tem produtos para cabelo e outros. Ja somos lider em
maquiagem para a pele negra, temos quatro vezes mais
participacdo de mercado do que o proximo colocado, e
esse mercado ainda é pequeno. S6 10% do mercado de
maqguiagem esta nesses tons para a pele negra.

Isso tudo se acelerou desde 2020 com as mortes de
George Floyd e Jodo Alberto, do Carrefour. Veio para
ficar? Nao tenho a menor duvida de que veio para ficar.
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Acelerou demais, mas ainda esta lento. E temos o
compromisso de acelerar mais. Por isso, mesmo na
loucura de aumento de insumo, crise no Brasil, crise
politica, ndo vamos parar de falar nisso. Temos desafios
de negdcios absurdos, mas ndo vamos parar de falar. Ndo
vamos largar a mao desse tema mesmo no ambiente
hostil de hoje.

Daniel Silveira

Graduado em engenharia elétrica, pds-graduado em
marketing e mestre em administragao, esta ha 20 anos na
Natura. Na empresa, ocupou cargos de alto escalao,
incluindo diretor de negdcios. Desde fevereiro de 2020, é
presidente da Avon Brasil
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Avon e Indique Uma Preta
abrem inscricoes para o
programa Sou Poténcia que
ira selecionar estagiarias

hegras
Geledés Instituto da Mulher Negra 17/06/2021

Com o objetivo de expandir a poténcia de mulheres
negras por meio do desenvolvimento e conexao com o
mercado de trabalho, a Avon e a consultoria Indigue Uma
Preta se uniram para lancgar o Sou Poténcia, um programa
de capacitagao que tem como objetivo promover o
desenvolvimento de estudantes negras, além de
selecionar estagidrias que serao contratadas pela
multinacional ao final do projeto. "Esse programa é muito
significativo para nds, qgue somos uma empresa liderada,
gerida e composta exclusivamente por mulheres negras.
Desenvolver um processo seletivo focado neste grupo é
celebrar, protagonizar e contar nossa proépria

historia!” Amanda Abreu, Daniele Mattos e Veronica
Dudiman, sécias cofundadoras da consultoria.

O Sou Poténcia é uma criagdo da Indique Uma Preta. Com
0 aumento da vulnerabilidade da populagao negra,
principalmente das mulheres negras, frente a pandemia
de COVID 19, o programa propde um olhar focado na
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poténcia intelectual e criativa desse publico. Segundo a
pesquisa Poténcias (in)visiveis, realizada pela consultoria
em parceria com a BOX1824, a educag¢ao sempre foi uma
prioridade para as mulheres negras. E por isso que,
diferente de um processo seletivo tradicional, o Sou
Poténcia viabiliza a capacitagdo dessas mulheres durante
0 processo seletivo, estabelecendo uma troca horizontal
entre elas e as liderangas da Avon, ao mesmo tempo que
traz a oportunidade de inser¢cao no mercado de

trabalho. O processo seletivo contard com uma etapa de
recrutamento e selecao conduzida pela Indique Uma
Preta. Depois disso, as finalistas participardo de um
evento com duragao de 4 dias, que contara com
experiéncias de desenvolvimento que apoiardo o
mapeamento e a contratagao de talentos para as
posicdes de estagio abertas na Avon. Além disso, as que
nao forem contratadas ficardo no banco de talentos da
Indique Uma Preta e da Avon para futuras
oportunidades. "O Sou Poténcia traz o olhar para a
importancia de reconhecer e valorizar o repertério das
estudantes e proporcionar aprendizados que sejam

relevantes para a vida profissional de todas as candidatas.

Por meio do grupo de trabalho construido a partir da
nossa parceria com a Indiqgue Uma Preta, queremos

investir na capacitagdo e estimular a troca de experiéncias
entre elas”, comenta Daniella Moura, diretora de Recursos

Humanos da Avon.

As inscri¢des ja estdo abertas e podem ser realizadas até
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o dia 30 de junho pela plataforma da Indique Uma Preta
na Gupy — hitps://soupotencia.gupy.io . As selegbes para
as quatro vagas de estdagio exclusivas para mulheres
negras nas areas de Marketing, Finangas e Compras em
Sao Paulo e Logistica no Centro de Distribuicdo de
Simdes Filho na Bahia irdo ocorrer até o fim de julho. Para
participar, as candidatas devem ter formacgao prevista
para dezembro de 2022 ou dezembro de 2023.

Compromisso Antirracista

A busca por mais equidade racial na Avon é um propdsito
que vem sendo colocado em pratica na companhia ha
cinco anos e que foi fortalecido em 2020 com a
divulgagcao do Compromisso Antirracista da empresa,
elaborado pelos times de Recursos Humanos e por
colaboradores da Rede pela Diversidade — grupo criado
com foco em conscientizar e debater a diversidade na
companhia. O compromisso é um plano de agao que visa,
entre outros pontos, ampliar a empregabilidade de
pessoas negras e a sua presenca em cargos de liderancga,
acelerar a inovacgao nos produtos para que representem
toda a diversidade da beleza brasileira, além de amplificar
as vozes de mulheres negras por meio de suas
campanhas.

Alguns dos objetivos estabelecidos no Compromisso
Antirracista incluem a meta de 30% de mulheres em
cargos de lideranca até 2030, a contratagado de pelo
menos 50% de pessoas autodeclaradas negras em
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processos seletivos e o aumento do niumero de
colaboradores negros nas areas de Comunicagao,
Recursos Humanos, Marketing e Vendas — onde ha menor
representatividade negra na empresa. Além disso, a Avon
também aposta no letramento e sensibilizagdo de equipes
em prol da equidade racial e no incentivo ao
empreendedorismo negro feminino.

Sobre a Indique Uma Preta

Somos uma consultoria especializada em Diversidade &
Inclusao racial, que conecta pessoas negras (mulheres e
homens) ao mercado de trabalho. Possuimos atuacéo no
campo da comunicacado estratégica e servigos de RH,
conscientizando organizagdes para construir espacos
diversos e incluir profissionais negros.

Ndés nascemos como uma comunidade focada na
conexao e desenvolvimento de mulheres negras, por isso
o nome "Indiqgue Uma Preta". Depois de cinco anos,
crescemaos e viramos uma consultoria.

Hoje, apesar da nossa atuagao ser voltada para a questao
racial de forma ampla, continuamos adotando o mesmo
nome, uma vez que toda a estrutura da nossa empresa é
liderada, gerida e composta exclusivamente por mulheres
pretas. Afinal, acreditamos que “quando a mulher negra
se movimenta, toda a estrutura da sociedade se
movimenta junto com ela”, como disse Angela Davis.

Sobre a Avon
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Avon, parte do grupo Natura &Co desde 2020, € uma das
maiores empresas de venda direta no mundo. Fundada
em 1886, trabalha pela elevagao da autoestima,
democratizacao da beleza e a promogao do
empreendedorismo feminino. Desde 1958 no Brasil,
concentra no pais sua maior opera¢do, com cerca de 1,3
milhdo de pessoas na for¢a de vendas. Avon é mais do
gue uma empresa de beleza: € um movimento global pela
autonomia das mulheres, com um modelo de negdcios
ancorado na inovagao, geragao de oportunidades e na
ampliacao de suas habilidades empreendedoras, com o
objetivo de fortalecer as economias e impactar
positivamente a sociedade.

Seu portfdlio diverso inclui produtos inovadores e de alta
tecnologia, com marcas reconhecidas mundialmente
como as linhas de maquiagem Avon e Color Trend, as
linhas de cuidados Renew e Avon Care e os perfumes Far
Away e 300km. Além disso, suas revistas também
oferecem diversos itens para Moda & Casa.

Para obter mais informagdes sobre a Avon, visite o
site: www.avon.com.br

*+ ESTE ARTIGO E DE AUTORIA DE COLABORADORES
OU ARTICULISTAS DO PORTAL GELEDES E NAO
REPRESENTA IDEIAS OU OPINIOES DO VEICULO.
PORTAL GELEDES OFERECE ESPACO PARA VOZES
DIVERSAS DA ESFERA PUBLICA, GARANTINDO ASSIM
A PLURALIDADE DO DEBATE NA SOCIEDADE.
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Avon comemora 135 anos e
lanca plataforma sobre a
trajetoria da marca

Redacao M+

Intitulado “Memodria Avon”, o projeto apresenta
conteudos em diferentes formatos que contemplam o
pioneirismo, o impacto e a evolugcao desta marca
centenaria, que é a primeira empresa do mundo
voltada para as mulheres

Em comemorag¢do ao seu 135° aniversario, celebrado
neste 16 de setembro, a Avon langa 0 Memdria Avon, site
que retrata a jornada da empresa desde a sua fundacao,
em 1886, até hoje, quando passa por um intenso
processo de transformagao e se consolida como marca
digital, inovadora, ativista e diversa.

A plataforma relne conteudos historicos sobre a empresa
no mundo e em suas mais de seis décadas no Brasil, onde
tem sua maior operacao e mercado. A viagem no tempo
inclui projetos inovadores, produtos icdnicos, campanhas
publicitarias marcantes e causas sociais apoiadas. Além
disso, traz entrevistas com colaboradores,
Representantes e Empresarias da Beleza e
personalidades que fazem parte da historia da empresa e
que compartilharam seus momentos e experiéncias sobre
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como a Avon impactou suas vidas. Alguns exemplos sdo a
maquiadora Juliette, a jogadora Marta, o fundador do
Instituto Avon Lirio Cripiani e Bruniely Lemos, mulher trans
e Empresaria da Beleza Avon. O projeto ficara disponivel
no proprio site da marca e pode ser acessado a partir
desta quinta-feira, 16 de setembro.

A Memodria Avon foi elaborada em formato circular que
conecta passado, presente e visao do futuro, destacando
os trés principais pilares da companhia e que permeiam a
histéria da marca: Pioneirismo e Inovagao;
Empoderamento e Empreendedorismo Femininos; e
Democratizacéo de Beleza. O objetivo € que o espago
seja um acervo historico “vivo", continuamente atualizado
e focado em marcos e memorias de pessoas conectadas
a Avon, funcionando como fonte de informacao oficial e
primaria por meio de textos, fotos, videos, infograficos e
depoimentos. Diversas areas atuaram no
desenvolvimento do projeto, que foi liderado por ReC -
Reputacdo e Comunicagao Corporativa, mas contou
também com contribuicdes de Comunicagdo de Marca e
Produtos, Comunicagao Interna, Comunicag¢ao com Forc¢a
de Vendas, Marketing e Recursos Humanos, além da
Memoria Web, empresa parceira na pesquisa e criagao de
conteudo.

"0 aniversario de 135 anos da Avon celebra, acima de
tudo, o pioneirismo da primeira empresa do mundo
voltada para mulheres e sua evolugao ao longo das
geracodes. A data chama a olhar de novo para essa marca
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que busca gerar impacto positivo no mundo, para que
seja um lugar mais justo, diverso e inclusivo”, conta Daniel
Silveira, presidente da Avon Brasil. "Memadria Avon € um
novo espaco para que todos se reconectem com a nossa
histdria. E um resgate da esséncia da Avon como
inspiracdo para nosso tempo presente e também
direcionamento a um futuro melhor, alinhados aos nossos
valores e propodsitos como marca e dentro do grupo
Natura &Co", completa.

Uma marca a frente do seu tempo

A iniciativa também faz parte do novo posicionamento
"Olha de Novo" que convida as pessoas a olharem para a
Avon sob uma nova perspectiva, mostrando que sua
histdria a consolida como empresa que vem
acompanhando a trajetdria das mulheres, evoluindo e se
transformando assim como elas. O novo momento busca
apresentar uma marca que sempre foi inovadora e
disruptiva para os padrdes vigentes em cada época. Seu
modelo de negdcio baseado nas vendas por
relacionamento nao apenas foi revolucionario por
atravessar fronteiras e geracdes ao longo dos anos, mas
também por ter ajudado a promover autonomia e
liberdade de escolha para mulheres ao oferecer uma fonte
de renda em um periodo em que elas ndo tinham
oportunidade de trabalho.

Acessando a plataforma, é possivel conhecer a histéria de
Persis Foster Eames Albee, que iniciou a sua trajetdria na
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Avon em 1886, quando a marca foi fundada por David
McConnell, nos Estados Unidos. Mrs. Albee, como &
conhecida, foi a primeira Representante da marca e
ajudou no desenvolvimento do modelo de venda por
relacionamento, em uma época em que praticamente nao
havia oportunidades de trabalho para mulheres — elas
estavam a 34 anos de conquistar o direito ao voto.

O modelo de venda por relacionamento na era da
transformacao digital

Décadas se passaram e a Avon continua a investir na
geracao de impacto positivo em diversas frentes. Em seu
novo modelo comercial, langado em 2021 no Brasil
durante o reposicionamento da marca, a companhia nao
apenas gera mais oportunidade de renda que permite a
muitas mulheres conquistarem a autonomia por meio da
independéncia financeira, como criou uma oferta de
novos e maiores beneficios para as suas mais de 1 milhdo
de representantes no Brasil, sendo que alguns se
estendem aos seus familiares, como descontos exclusivos
em faculdades, escolas de idioma, medicamentos e
exames.

A companhia, que em 1996 foi a primeira empresa de
venda direta a firmar presencga digital no Brasil, se
mantém resiliente, sobretudo em tempos pandémicos.
Disponibiliza ferramentas digitais que prezam pelo bem-
estar e auxiliam as representantes via social selling, como
aplicativos para gerenciar seus negodcios, criar lojas



virtuais, revistas digitais e oferece ainda a plataforma
Avon Desenvolve, com mais de 600 treinamentos virtuais
focados em empreendedorismo, técnicas de vendas,
marketing digital e produtos.

A diversidade e o suporte as mulheres como parte do
DNA da companhia

A empresa também se destaca pela sua atuagao em prol
da diversidade e inclusao, tanto externamente como
internamente. Ainda em 1992, a marca foi considerada um
dos 25 melhores lugares para trabalhar no mundo pela
revista Black Enterprise. Em 2020, criou o seu
Compromisso Antirracista, um plano de agao com metas
qgue visam ampliar a empregabilidade de pessoas negras
e sua presencga em cargos de lideranga, criar cada vez
mais produtos adequados a diversidade da beleza
brasileira e amplificar o protagonismo das mulheres
negras nas campanhas e canais de comunicac¢ao. Alguns
dos principais objetivos da empresa no Brasil incluem
alcangar 30% de mulheres negras em posigdes de
lideranga até 2030 e ter 50% de pessoas autodeclaradas
negras em todo o seu quadro de colaboradores.

A maior fonte de inspiracdao da Avon foram as mulheres.
Por isso, a marca ja investia na expansao da sua presenca
entre os colaboradores e apoiava projetos sociais visando
contribuir com a saude e segurancga de todas as
mulheres. Em 1955, a Avon desenvolvia projetos para
conceder bolsas de estudo para mulheres nos Estados
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Avon langca compromisso
antirracista e meta de mais
hegras na lideranca

A Avon definiu como meta contratar 50%
de pessoas negras, e 30% de mulheres
negras nos cargos de liderancga ate 2030

A fabricante de cosméticos Avon, empresa parte do
grupo Natura &Co, langa seu compromisso antirracista
no Brasil, um plano de agdo que prevé o aumento da
representatividade e do empoderamento de pessoas
negras, dentro e fora da companhia.

lnovacado abre um mundo de oportunidades para
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empresas dos mais variados setores. Veja como, N0 curso

Inovacao na Pratica

As acgdes contemplam ampliar a empregabilidade de
pessoas negras e a sua presenca em cargos de lideranca;
acelerar a inovagao nos produtos que incluam toda a
diversidade da beleza brasileira; amplificar as vozes de
mulheres negras por meio de suas campanhas; e buscar
ativamente oportunidades para que a Avon se posicione
afirmativamente antirracista em todas suas atividades.

"Queremos uma Avon tao diversa quanto o Brasil pois a
sub-representag¢do de mulheres e homens negros ndo sé
desperdica talentos, mas renuncia perspectivas diferentes
que contribuem para ampliar nossa capacidade de inovar,
ampliar nossa competitividade e conexao com nossas
clientes”, afirma Daniel Silveira, Presidente da Avon Brasil.

Entre as agdes do compromisso antirracista, a Avon
definiu como meta contratar 50% de pessoas negras.
Para as areas da empresa com a menor
representatividade negra, foi instituida a obrigatoriedade
de, no minimo, uma pessoa preta ou parda como finalista
em processos seletivos para lideres dessas areas.

Além disso, foi estabelecida a meta de 30% de mulheres
negras nos cargos de lideranca até 2030. Na Avon no

Brasil, neste ano, 100% das novas vagas de estagio foram
preenchidas por pessoas que nao se declararam brancas.
A empresa afirmou também ter tragado estratégias para a
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inclusao e retencao de talentos negros e, para isso, fara
treinamentos de letramento racial de todos os
funcionarios até ano que vem.

Histdrico

Em 2015, a Avon Brasil iniciou seu programa de
Diversidade e Inclusdo, chamado de Rede Pela
Diversidade. Na trajetoria da empresa para aumentar a
empregabilidade, retencdo e desenvolvimento de pessoas
negras, em 2016, firmou o compromisso com o Selo Pro-
Equidade de Género e Raga, que estabeleceu metas de
contratacao de estagiarios e gerentes de setor.

Recentemente, em fungao dos protestos do movimento
#VidasNegrasimportam, a companhia percebeu a
necessidade de reconhecer que suas agdes ainda ndo séo
suficientes, para se debrucgar ainda mais sobre o tema e
assumir publicamente seu compromisso.

O plano de agao foi estimulado pelos funcionarios
voluntarios na rede de diversidade e desenvolvido com
apoio e participagao da alta lideranca e do time de
Recursos Humanos da Avon Brasil.

A empresa utilizara o més da consciéncia negra para
assumir publicamente que pode e deve fazer mais. O
langamento de produtos para mais tons de pele em seu
portfdlio vem como resposta para a necessidade de
atender a diversidade da beleza brasileira. O processo
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"Fazemos da diversidade
uma riqueza do negocio”,
diz presidente do Sabin

Laboratodrio de medicina diagnostica foi
destaque no 2° Guia EXAME de
Diversidade pela inclusao de mulheres,
LGBTI+, negros e pessoas com
deficiéncia
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Caio Magri, diretor-presidente do Instituto Ethos, Lidia
Abdalla, presidente do laboratério de medicina
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diagndstica Sabin, e Daniel Silveira, presidente da Avon,
falam sobre inclusdo e diversidade na pratica
(Divulgagao/Exame)

Apesar de ter um longo caminho para avancar, a
percepgao da importancia da diversidade e inclusdo nas
empresas tem evoluido — pelo menos nas grandes
organizagoes. "Ja vivemos em um pais diverso, o que
precisamos promover € a inclusao", diz Lidia Abdalla,
presidente do laboratdrio de medicina diagndstica Sabin.
"Respeitamos cada profissional e fazemos disso uma
riqueza para a estratégia do negocio." A empresa foi o
destaque do ano na segunda edi¢do do Guia EXAME de
Diversidade, publicado na ultima semana em parceria
com o Instituto Ethos.

A executiva participou do exame.talks nesta quarta-feira,
10, em conversa sobre o tema com Caio Magri, diretor-
presidente do Instituto Ethos, e Daniel Silveria, presidente
da Avon. O bate-papo foi mediado por Marina Filippe e
Gabriela Ruic, jornalistas da EXAME.

Magri destacou a evolugao das companhias em relagdo a
diversidade. "E um momento de repercutir e reconhecer
os esforgos das empresas destacadas, e € importante
gue isso gere incidéncia sobre a melhoria de politicas
publicas capazes de promover a inclusao social no Brasil
de maneira mais efetiva."

Metas e indicadores



"As analises permitem que questionemos a realidade da
organizacao, entendendo as causas-raizes e agindo na
pratica."

Para Magri, a metrificacdo das agdes de diversidade pode
levar a politicas importantes, como o fato de algumas
empresas condicionarem a remuneragao variavel de
executivos aos avangos na inclusao social. "Isso leva a
empresa a uma capacidade de sustentabilidade muito
maior", afirmou.

diz respeito a todos os funcionarios envolvidos em uma

organizacgao, independentemente de setores ou niveis
hierarquicos. Segundo Abdalla, a inclusdo é assunto
recorrente nas acdes de comunicagao interna, o que inclui
treinamentos, orientagdes e divulgacao de decisdes. "A
alta lideranga deve ter a capacidade de ouvir", disse.
"Temos diferentes canais de escuta destinados aos
funcionarios, além de uma politica de portas abertas na
qual ha liberdade para conversar com os lideres."
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Avon reforca compromisso
antirracista e por
diversidade com
lancamento do projeto Diva

Entre as metas do compromisso
antirracista esta a contratagcédo de 50%
de pessoas negras até 2030

Redacao

Como parte de sua reconhecida estratégia de combate ao
racismo e promogao da diversidade, a Avon langou o
projeto Diva (Diversidade + Avon), cujo objetivo é atrair,
reter e desenvolver talentos negros, além de promover a
conscientizagédo sobre o tema entre todos os lideres,
colaboradores, for¢a de vendas, parceiros da empresa e
consumidores da marca.

Dentre as iniciativas recentes da Avon focadas em
equidade étnico-racial, um dos destaque € a ampliagao
do portfélio de maquiagem para contemplar todos os tons
de pele das brasileiras.
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PORUMA AVONTAO

DIVERSA

QUANTO O BRASIL

Na area de recursos humanos, as metas do compromisso
antirracista da Avon incluem a contratacao de 50% de
pessoas negras até 2030. Além disso, a empresa quer
contar com 30% de suas posicoes de lideranga ocupadas
por mulheres negras até a mesma data.

As acdes da Avon de promogao da diversidade e combate
ao racismo estdo alinhadas a uma série de metas de
sustentabilidade recentemente tragadas pela companhia
para os proximos dez anos.

Compromisso Antirracista

Daniella Moura, diretora de recursos humanos da Avon
Brasil, sintetiza explicando que o objetivo é tornar o
ambiente de trabalho tdo diverso quanto o Pais. “Também
queremos ser percebidos como exemplo de que é
possivel promover uma mudancga profunda, estimulando
transformacdes na sociedade e engajando todos e todas
nessa causa” completa.



193

Avon volta a origem para
retomar crescimento

Empresa langcou nesta semana uma
importante frente de revitalizag&o do
negocio, concedendo beneficios inéditos
a um publico vital para a Avon: as
revendedoras

17 Jul 2021 - 14h24

3 min de leitura

!
the company for women

Hoje, a Avon é, de longe, a marca de resultados mais fracos dentro da gigante

brasileira dos cosméticos(Foto: Brendan McDermid/Reuters)

Quando assumiu a presidéncia da Avon, as vésperas do
fechamento da economia por causa da pandemia de
covid-19, o executivo Daniel Silveira, que tinha longa
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trajetdria na Natura, sabia que havia um caminho ladeira
acima a ser trilhado: afinal, a marca de cosméticos tinha
passado por uma recuperacao judicial e estava com a
imagem envelhecida. Quase 18 meses depois, e apds
algumas ac¢des para dar nova roupagem a marca, o
executivo langou nesta semana uma importante frente de
revitalizagdo do negdcio, concedendo beneficios inéditos
a um publico vital para a Avon: as revendedoras.

O investimento, que inclui beneficios até entdo inéditos
para as parcerias de negocio - que sdo uma base
flutuante e que trabalham por comissao -, visa a
recuperacao da marca, que € um projeto do Grupo Natura
& Co. (também dono de Natura, The Body Shop e Aesop)
para disputar o segmento de pre¢o de entrada. Hoje, a
Avon é, de longe, a marca de resultados mais fracos
dentro da gigante brasileira dos cosméticos.

No primeiro trimestre, apesar da forte exposi¢cao da marca
no programa Big Brother Brasil, as receitas fecharam em
queda de 2,8% no Brasil, segundo os resultados da
Natura & Co. No mundo, o faturamento da Avon caiu
10,7% quando se descontam efeitos cambiais. A
companhia esta muito atras de suas "irmas": de janeiro a
marco de 2021, a margem bruta da Avon foi de 4,1%, bem
abaixo dos patamares de Natura (12,2%), The Body Shop
(14,7%) e da luxuosa Aesop (acima de 26%).

A priorizagao das revendedoras esta relacionada ao fato
de que a Avon vem sofrendo com uma "sangria" de
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parceiras ao longo de 2020 e também no comecgo de
2021: no primeiro trimestre, o total de consultoras caiu
4,7%, em relagdo ao mesmo periodo do ano passado.
Apesar disso, a marca segue sendo uma gigante em
termos de for¢ca de vendas: hoje, mantém 1,3 milhdo de
revendedoras cadastradas no Pais.

Nesta semana, o presidente da Avon Brasil apresentou um
pacote de beneficios inédito para as revendedoras, que
inclui remuneragdes maiores e também descontos em
servigos como faculdades, escolas de idiomas,
medicamentos, exames, consultas médicas e
odontoldgicas. Além disso, explicou Silveira, a barreira de
entrada de novas parceiras esta sendo reduzida: o
investimento minimo em produtos para quem quer
comecar a revender vai cair de R$ 250 para R$ 150.

Imagem da marca

Quem assistiu ao Big Brother Brasil deste ano percebeu
gue a Avon usou a visibilidade do programa, que bateu
recordes de audiéncia na TV Globo, para associar a marca
a novas causas, como a diversidade sexual e de raga.
"Desde sua origem, em 1885, a Avon trazia as mulheres
como protagonistas de seus destinos", diz o presidente
da Avon no Brasil. "Entdo, embora a questao da mulher
siga sendo um tema importante nos dias de hoje, muitos
temas de diversidade ganham igual importancia - e
percebemos uma janela enorme para discutir essas
questdes."



Outra questdo a ser trabalhada, além da imagem que a
marca passa para a consumidora, é o posicionamento
dentro do portfélio da Natura & Co. A Avon, que tem
precos mais baixos do que a da Natura, chega para ser
uma "porta de entrada" para o consumo de cosméticos.
Para equilibrar melhor o portfdlio de produtos e garantir
um bom custo-beneficio para a clientela, a Avon também
esta em uma fase de redugao de sua oferta,
especialmente na linha de moda e casa.

Para Jaime Troiano, presidente da Troiano Branding, que
ja fez trabalhos para a Avon no passado, o foco na
revendedora é essencial. Isso porque, seja no formato
tradicional do porta a porta ou pelo WhatsApp ou outras
ferramentas digitais, essa profissional faz algo que nunca
sai de moda: a venda consultiva. "Essa venda por
relacionamento pode nao ser mais tao importante nas
areas metropolitanas, mas certamente faz muita diferenca
em cidades menores", diz o consultor.

Ja a extensdo da Avon para causas além do
empoderamento feminino ou de questdes de saude da
mulher é algo que tem de ser avaliado com cuidado, na
visdo do especialista. "Sera que esse é o melhor caminho
para a Avon ou s6 uma oportunidade? Tem tanta gente
falando hoje de diversidade que a marca corre o risco de
perder sua individualidade (ao entrar em uma arena tao
disputada)", diz Troiano. "Na minha opinido, todas as
marcas devem proteger aquilo que € soé dela, o que faz
parte de seu projeto original de criagao."
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Natura&Co. (NTCO3): Se
aprofundando na
transformacao da Avon

Ajustamos nosso prego-alvo para
R$18,00/acao, mas mantemos nossa
recomendacao de Compra devido aum
valuation atrativo.

Este relatério de analise foi elaborado pela XP
Investimentos CCTVM S.A. (“XP Investimentos ou XP") de
acordo com todas as exigéncias na Resolugdo CVM
20/2021, tem como objetivo fornecer informacdes que
possam auxiliar o investidor a tomar sua propria decisao
de investimento, nao constituindo qualquer tipo de oferta
ou solicitagao de compra efou venda de qualquer produto.
As informacgdes contidas neste relatdrio sdo consideradas
validas na data de sua divulgagao e foram obtidas de
fontes publicas. A XP Investimentos ndo se responsabiliza
por qualquer decisao tomada pelo cliente com base no
presente relatdrio. Este relatorio foi elaborado
considerando a classificagao de risco dos produtos de
modo a gerar resultados de alocagao para cada perfil de
investidor. O(s) signatario(s) deste relatério declara(m)
que as recomendacdes refletem Unica e exclusivamente
suas analises e opinides pessoais, que foram produzidas
de forma independente, inclusive em relagdo a XP



Investimentos e que estao sujeitas a modificagdes sem
aviso prévio em decorréncia de alteragdes nas condigdes
de mercado, e que sua(s) remuneragao(es) é(sao)
indiretamente influenciada por receitas provenientes dos
negocios e operagdes financeiras realizadas pela XP
Investimentos.

O analista responsavel pelo conteldo deste relatdrio e
pelo cumprimento da Instru¢gao CVM n°® 598/18 esta
indicado acima, sendo que, caso constem a indicagao de
mais um analista no relatdrio, o responsavel sera o
primeiro analista credenciado a ser mencionado no
relatério. Os analistas da XP Investimentos estdo
obrigados ao cumprimento de todas as regras previstas
no Codigo de Conduta da APIMEC para o Analista de
Valores Mobilidrios e na Politica de Conduta dos Analistas
de Valores Mobiliarios da XP Investimentos. O
atendimento de nossos clientes é realizado por
empregados da XP Investimentos ou por agentes
auténomos de investimento que desempenham suas
atividades por meio da XP, em conformidade com a ICVM
n° 497/2011, os quais encontram-se registrados na
Associagao Nacional das Corretoras e Distribuidoras de
Titulos e Valores Mobilidrios —= ANCORD. O agente
autdbnomo de investimento ndo pode realizar consultoria,
administragcado ou gestado de patriménio de clientes,
devendo atuar como intermediario e solicitar autorizagdo
prévia do cliente para a realizagdo de qualquer operacao
no mercado de capitais. Os produtos apresentados neste
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relatdério podem nao ser adequados para todos os tipos
de cliente. Antes de qualquer decisao, os clientes deverao
realizar o processo de suitability e confirmar se os
produtos apresentados sao indicados para o seu perfil de
investidor. Este material ndo sugere qualquer alteragao de
carteira, mas somente orientagao sobre produtos
adequados a determinado perfil de investidor. A
rentabilidade de produtos financeiros pode apresentar
variagdes e seu preco ou valor pode aumentar ou diminuir
num curto espaco de tempo. Os desempenhos anteriores
nao sao necessariamente indicativos de resultados
futuros. A rentabilidade divulgada nao é liquida de
impostos. As informacdes presentes neste material sdo
baseadas em simulagdes e os resultados reais poderao
ser significativamente diferentes. Este relatério é
destinado a circulagao exclusiva para a rede de
relacionamento da XP Investimentos, incluindo agentes
auténomos da XP e clientes da XP, podendo também ser
divulgado no site da XP. Fica proibida sua reprodugao ou
redistribuicao para qualquer pessoa, no todo ou em parte,
qualquer que seja o propdsito, sem o prévio
consentimento expresso da XP Investimentos. SAC. 0800
77 20202. A Ouvidoria da XP Investimentos tem a missao
de servir de canal de contato sempre que os clientes que
nao se sentirem satisfeitos com as solugdes dadas pela
empresa aos seus problemas. O contato pode ser
realizado por meio do telefone: 0800 722 3710. O custo
da operagdo e a politica de cobranga estao definidos nas
tabelas de custos operacionais disponibilizadas no site da



XP Investimentos: www.xpi.com.br. A XP Investimentos se
exime de gualquer responsabilidade por quaisquer
prejuizos, diretos ou indiretos, que venham a decorrer da
utilizagdo deste relatério ou seu conteudo. A Avaliagao
Técnica e a Avaliagdo de Fundamentos seguem diferentes
metodologias de analise. A Analise Técnica é executada
seguindo conceitos como tendéncia, suporte, resisténcia,
candles, volumes, médias moveis entre outros. Ja a
Analise Fundamentalista utiliza como informagao os
resultados divulgados pelas companhias emissoras e
suas projecoes. Desta forma, as opinides dos Analistas
Fundamentalistas, que buscam os melhores retornos
dadas as condi¢des de mercado, o cenario
macroecondmico e os eventos especificos da empresa e
do setor, podem divergir das opinides dos Analistas
Técnicos, que visam identificar os movimentos mais
provaveis dos precos dos ativos, com utilizagédo de
"stops” para limitar as possiveis perdas. O investimento
em acdes é indicado para investidores de perfil moderado
e agressivo, de acordo com a politica de suitability
praticada pela XP Investimentos A¢do € uma fragao do
capital de uma empresa que é negociada no mercado. E
um titulo de renda varidvel, ou seja, um investimento no
qual a rentabilidade ndo é preestabelecida, varia
conforme as cotagdes de mercado. O investimento em
acdes é um investimento de alto risco e os desempenhos
anteriores nao sao necessariamente indicativos de
resultados futuros e nenhuma declaragao ou garantia, de
forma expressa ou implicita, é feita neste material em
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relacdo a desempenhos. As condi¢des de mercado, o
cenario macroecondmico, os eventos especificos da
empresa e do setor podem afetar o desempenho do
investimento, podendo resultar até mesmo em
significativas perdas patrimoniais. A duracao
recomendada para o investimento é de médio-longo
prazo. Ndo ha quaisquer garantias sobre o patrimoénio do
cliente neste tipo de produto. O investimento em opgdes é
preferencialmente indicado para investidores de perfil
agressivo, de acordo com a politica de suitability
praticada pela XP Investimentos. No mercado de opc¢oes,
sao negociados direitos de compra ou venda de um bem
por preco fixado em data futura, devendo o adquirente do
direito negociado pagar um prémio ao vendedor tal como
num acordo seguro. As operagdes com esses derivativos
sao consideradas de risco muito alto por apresentarem
altas relacdes de risco e retorno e algumas posigoes
apresentarem a possibilidade de perdas superiores ao
capital investido. A duracao recomendada para o
investimento é de curto prazo e o patriménio do cliente
ndo esta garantido neste tipo de produto. O investimento
em termos é indicado para investidores de perfil
agressivo, de acordo com a politica de suitability
praticada pela XP Investimentos. Sao contratos para
compra ou a venda de uma determinada quantidade de
acoes, a um preco fixado, para liquidagdo em prazo
determinado. O prazo do contrato a Termo é livremente
escolhido pelos investidores, obedecendo o prazo minimo
de 16 dias e maximo de 999 dias corridos. O prego sera o



valor da acao adicionado de uma parcela correspondente
aos juros — que sao fixados livremente em mercado, em
funcao do prazo do contrato. Toda transagao a termo
requer um deposito de garantia. Essas garantias sdo
prestadas em duas formas: cobertura ou margem. O
investimento em Mercados Futuros embute riscos de
perdas patrimoniais significativos, e por isso € indicado
para investidores de perfil agressivo, de acordo com a
politica de suitability praticada pela XP Investimentos.
Commodity € um objeto ou determinante de preco de um
contrato futuro ou outro instrumento derivativo, podendo
consubstanciar um indice, uma taxa, um valor mobiliario
ou produto fisico. E um investimento de risco muito alto,
que contempla a possibilidade de oscilagdo de preco
devido a utilizagdo de alavancagem financeira. A duragdo
recomendada para o investimento € de curto prazoe o
patrimonio do cliente ndo esta garantido neste tipo de
produto. As condi¢des de mercado, mudancgas climaticas
e 0 cenario macroecondmico podem afetar o
desempenho do investimento.

202



203

Avon — A diversidade como pratica.

£ Diversifica.acédo - Follow
3minread - Sep 15,2019

m Share

Omar Lopez — Unsplash

A Avon, marca norte-americana de cosméticos, iniciou os trabalhos em 1886, mas se
fez presente no Brasil apenas no ano de 1958. O fundador, David McConell,
percebeu no ato de levar produtos até a casa das pessoas, uma oportunidade de
mercado. Com a grande quantidade de vendas, logo um sistema de contratagédo de
promotoras foi implantado. Esse sistema dava a donas de casa a oportunidade de
exercer atividade comercial e conquistar uma renda extra. Com isso, em pouco

tempo ja eram mais de 25 mil promotoras nos Estados Unidos.
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A empresa se expandiu rapidamente por todo mundo e em 1952 iniciou suas
atividades no Brasil. No inicio, suas vendas se concentravam na regido sudeste, mas
com o grande e rapido crescimento, logo a Avon se fez presente de norte a sul,
sendo o Brasil, hoje, o pais de maior atua¢do da Companbhia.

A Avon iniciou suas atividades sociais no pais com a OSCIP “Instituto Avon”. O
instituto tem como finalidade promover a qualidade de vida feminina e os cuidados
com a mulher. Suas atividades sdo alinhadas ao Avon Foundation, ONG com sede em
Nova York.

Danielle Bibas é Vice-presidente de marcas da Avon e responsavel pelas estratégias e
agOes globais da empresa. Danielle tem a missdo especial de garantir a diversidade

da Avon, tanto em ambito interno quanto externo.

“Hoie. 66% das liderancas da Avon sao miilheres.

Openinapp 7~ C) Signin
@0 Medium QO searcn

Para a profissional, as empresas tem um papel importante nas mudancas na
sociedade. Como atores sociais, devem ter discursos e praticas extremamente

alinhados, sendo a a¢do ainda mais importante do que aquilo que é dito.

Na Avon, € exigido que a cada processo seletivo para cargos de lideranga, tenha ao
menos uma mulher concorrendo. Apesar de ja estarem muito a frente de outras
organizacOes, essa pratica demonstra a preocupac¢do em nao cair no senso comum:
dar a oportunidade para mulheres se mostrarem capazes, ja é um grande avango em

uma sociedade onde mulheres sdo silenciadas.

A empresa foi eleita em 2019 a Empresa do Ano pelo Guia Exame de Diversidade. A
escolha foi feita baseada em um questiondrio elaborado por organizagdes
referéncias em questoes de género e equidade. Para José Vicente Marino, CEO da
Avon, promover a diversidade é colocar em prética os valores e a cultura da
organizacao. Isso reflete em produtos, iniciativas e campanhas publicitdrias. Porém,
a base de tudo sédo as a¢des internas.

Uma empresa que possui equipes especializadas em politicas de género, raca, PcD e

LGBTSs, sai na frente daquelas que insistem em ignorar a nova realidade da
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sociedade: os publicos exigem representatividade e os limites entre o que acontece
fora e dentro da organizac@o quase nao existem mais. A transparéncia e a coeréncia

ndo sao diferenciais: sdo exigéncias.

Vocé pode conferir as matérias fontes para esse artigo em: Uol, Avon e Cosmetic
Innovation.

Nos siga no instagram!
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O CASE AVON: WALK THE
TALK

Diversidade € um dos temas mais atuais do mundo
corporativo. Uma pesquisa recente da consultoria
McKinsey reforca isso: segundo o

levantamento, empresas plurais apresentam um EBIT
(lucro antes de juros e impostos) 53% acima da média
de seus pares nao diversos. Além disso, quando ha
equidade de género, a chance de superar a performance
financeira dos concorrentes de mercado é 93% maior.

Apesar da diversidade nas empresas ndo ser mais uma
alternativa, mas uma necessidade de um mercado cada
vez mais global, nem todo mundo que fala que é a favor
da equidade realmente se movimenta como deveria para
isso. Esse ndo é o caso da Avon — e, no episodio do nosso
podcast dessa semana, convidamos Lucas Fajardo, Head
de Comunicag¢ao dos Consumidores e Lider de
Diversidade LGBTQIA+ da companhia, para falar sobre o
novo posicionamento da marca, mais jovem, inclusiva e
ativista.

Além disso, contamos com a participagao especial de
Mariana Teixeira, Diretora de Planejamento da Publicis,
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como especialista do case. Vocé pode conferir os
detalhes, alegrias e ciladas desse papo no ultimo episddio
do nosso podcast, disponivel em todas as plataformas
digitais.

Ha 135 anos, a Avon cravava seu pioneirismo como a
primeira empresa do mundo voltada para

mulheres. Seu modelo de negdcio, baseado nas vendas
por relacionamento, foi revolucionario e ajudou a
promover autonomia e liberdade de escolha para as
mulheres.

Décadas se passaram e, depois de uma histodria
centenaria direcionada ao publico feminino tradicional, a
Avon decidiu renovar seu posicionamento e buscar
representantes de diferentes idades, racgas, corpos,
géneros e estilos. "“Ser ativista significa ter agéo, intengéo
e n3o se conformar. E protestar ou apenas ndo concordar,
a sua maneira. Se vocé nao é conformista, vocé é ativista”
afirma a marca em uma de suas campanhas.

No ano passado, a organizagao langou seu
Compromisso Antirracista e se comprometeu a



alcancar a meta de 30% de mulheres negras em suas
posicoes de lideranga até 2030. Além disso, a
companhia revisitou seu portfdlio a fim de criar produtos
adequados a diversidade da beleza brasileira e amplificar
o protagonismo das mulheres negras em sua
comunicagao.

"Diversidade é um prisma com varios lados, inclusive de
negdcios. Se uma empresa tem uma visao miope para
a diversidade, ela tem uma visao miope para a
demanda e para o seu proprio negocio” diz o Head de
Comunicagao dos Consumidores da Avon, ressaltando a
importancia de visdes plurais para o sucesso do negocio.

Hoje, e em qualquer lugar do mundo, a companhia tem a
diversidade como parte de seu DNA. Mas como ser uma
empresa realmente walk the talk como a Avon e cumprir
com aquilo que promete?

1- SE APROPRIE DO MOVIMENTO,
NAO DO MOMENTO

Se alguns anos atras falar sobre diversidade fechava
portas, hoje é uma oportunidade de negdcio. Porém,
alerta Mariana Teixeira, é preciso estar atento para nao
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colorir o logo da empresa apenas no més de junho e se
esquecer de incluir a pluralidade nos outros onze
meses do ano.

Com a chegada das novas geragcdes no mercado
consumidor, marcas que se apropriam do momento
podem até deixar de ser escolhidas. "A estratégia se torna
vazia e a empresa acaba perdendo o mais importante
daquela pauta que esta sendo discutida, que é a
constancia. Quando uma marca abraga uma causa, ela
nao so colhe os efeitos mercadolégicos naquele
momento, mas aquilo perdura”, observa a Diretora de
Planejamento da Publicis.

2 - FOMENTE GRUPOS DE
DIVERSIDADE

Na Avon, a mudanga comega por aqueles que tém lugar
de fala. “Sao grupos internos de diversidade que vao
trazer um mapeamento sobre como a empresa esta e
Como precisamos agir para ter uma empresa melhor
preparada para abracar a diversidade com poténcia

total. Nds buscamos estabelecer dentro da corporagao
o espelho do que a gente gostaria de ver na
sociedade” conta o Lider de Diversidade LGBTQIA+ da
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organizagao.

SAIBA MAIS: Case Magazine Luiza: qual é o segredo para
construir uma empresa diversa e inclusiva?

3 - CONSTRUA PONTES

Primeira marca de maquiagem a patrocinar uma edi¢ao do
Big Brother Brasil, a Avon investiu milhdes em agdes de
marketing no reality e se viu envolvida em uma situagao
transfébica dos participantes. Apesar da polémica nas
redes sociais e em rede nacional, a empresa conseguiu
reforcar seu posicionamento gragas ao seu proposito bem
estruturado: derrubar muros.

Falar com grupos de diversidade para identificar
problemas latentes e aprofundar a conversa é
essencial, mas, definitivamente, é preciso engajar
aliados para fazer grandes movimentagoes. “A Avon
tem o objetivo de derrubar muros e construir pontes. E é
ISSO que as empresas precisam se propor a fazer porque,
se vocé gueima pontes, provavelmente em algum
momento vai lutar sozinho" diz Lucas Fajardo.
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4 - SEJA INTENCIONAL

Uma pessoa que é LGBTQIA+ e ndo se sente confortavel
para ser quem € dentro do seu ambiente de trabalho
produz 33% a menos. Para reverter esse cenario e
colocar o discurso de visibilidade em pratica, é preciso
ser intencional, propositivo e trazer mudancgas que
sejam grandes e focadas em quem precisa.

"Ha muitas questdes sistémicas a serem quebradas e é
por isso que a Avon faz grandes movimentagdes. Erros,
realinhamentos e redesenhos vao existir na trajetoria. O
gue a empresa precisa saber é aonde quer chegar, o
posicionamento ao qual ela serve e seu propdsito. E ruim
quando alguém tenta acertar em tudo porque ele ndo se
arrisca mais quando erra”, diz o Head de Comunicagao
dos Consumidores da companhia.

Confira outras dicas de Lucas Fajardo e Mariana Teixeira
no episodio bénus do_'Um Case pra Chamar de Seu’ e
fique por dentro dos bastidores do mundo corporativo.
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O poder da diversidade: o
desafio de Daniella Moura
na Avon

Depois de passar trés anos na Argentina
liderando o RH da Natura para a América
atina, Daniella Moura topou voltar ao
Brasil e assumir a drea na Avon

Continua apos publicidade
Por Leticia Furlan
4 fev 2022, 07h00

Daniella Moura, diretora de recursos humanos da Avon (Divulgagéo/VOCE RH)

D

aniella Moura emendou um desafio no outro. Ha trés anos,
quando atuava como gerente de recursos humanos da
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Natura, foi convidada a se mudar de Sao Paulo para
Buenos Aires para assumir o cargo de diretora de RH para
a América Latina na empresa. Na época, ela encarou o
desafio depois de avaliar duas vertentes: a profissional,
com uma promogao que fazia sentido para sua trajetoria
de carreira, e a pessoal, ja que queria proporcionar uma
vivéncia internacional para sua familia. “Fiz todo um
combinado com meu marido e meu filho, que decidiram
me acompanhar. E foi incrivel — uma das melhores
experiéncias da minha vida" conta.

Em marcgo de 2021, outra oportunidade surgiu: a
possibilidade de voltar ao Brasil e ocupar a posicao de
diretora de recursos humanos da Avon, que pertence a
Natura &Co desde 2020. “Eu ja tinha entregado grande
parte dos meus desafios na América Latina” afirma. “Além
disso, havia uma questao pessoal, ja que eu tinha
conversado com minha familia de passarmos um tempo
determinado fora, que ndo duraria para sempre” conta
ela, que acumulou as duas fung¢des durante o periodo de
transicao.

Para Daniella, essa motivagao de se adequar as
mudangas em busca de mais significado tem a ver com a
crencga de que seu proposito é "fazer o bem conectando e
orientando pessoas” — além da formagéo em
administragdo, a executiva também é coach. “Continuo no
segmento de recursos humanos principalmente por
acreditar que posso fazer diferenga na sociedade em que
vivo" afirma ela, que atua na drea ha 20 anos, 15 deles na
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Economia

Avon traz centro de inovacao dos EUA para focar mais em

cliente brasileiro

Giuliana Saringer Do UOL, em Sao Paulo
23/01/2024 04h00
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consumidor final e para criar produtos mais relevantes aos clientes daqui, de acordo com Daniel
Silveira, vice-presidente de Marca, Marketing e Inovacao para América Latina da Avon, em entrevista
exclusiva ao UOL.

Chegada do centro de inovagao

A vinda do centro de inovagao foi um dos maiores investimentos da Avon. Silveira afirma que
nao pode divulgar o valor, mas diz que foi um dos maiores investimentos que o grupo fez ao longo do
ano. O centro fica em Cajamar (SP) desde o final do ano passado.

Foram contratados cerca de 150 profissionais para trabalhar no espac¢o. Entre os profissionais
estao pesquisadores, PhDs, formuladores, funcionarios focados em logistica de pesquisa e
desenvolvimento e em testes de eficacia e qualidade.

CONTINUA APOS A PUBLICIDADE

a Casagrande

E preciso aguardar investigacao sobre Paqueta

9 Sakamoto
74
Justica faz convite a impunidade ao livrar Castro

a Cris Guterres

Cobertura equivocada gera preconceito com adotantes

s Tales Faria
{4

Lira é 'pai' do jabuti dos impostos sobre importados
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Produtos feitos no Brasil

O Centro ainda esta em fase de implementagao. Uma das inovacdes que ainda sera trazida ao
espago é uma maquina que simula a exposigdo solar para serem feitos testes de produtos.

Havera uma planta piloto para producao de maquiagem. O espaco e como se fosse uma fabrica
menor, que permite testar como os produtos se comportariam em uma fabrica convencional. Nem
sempre o produto se comporta da mesma forma nos testes de producado e nas fabricas.

A planta ficara em Cajamar e sera usada para fazer estes testes tanto da Avon quanto da
Natura. Também pode servir para a producao de lotes menores. A instalagao sera feita no primeiro
trimestre de 2024.

€¢ Como o volume da Avon de maquiagem é muito grande, isso faz uma diferenca enorme. Também

permite que produlos que sao mais nicho, de pequenos lotes, sejam feitos nessa planta piloto. Ela
funciona como uma fabrica. 27

Daniel Silveira, executivo da Avon

Continua apos a publicidade
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Relacionadas

SPA, campo de golfe e praia privativa: condominios em SP atraem ricagos
Pedi demissao: devo cumprir aviso prévio? Qual a regra? E se nao cumprir?

CNI vai ao STF contra isencio de imposto para compras de até US$ 50

O centro de inovacao ja esta produzindo itens da Avon. No entanto, eles devem demorar meses
para chegar ao consumidor final, j& que o processo de desenvolvimento é demorado. Silveira diz que
projetos rapidos demoram de seis a oito meses para chegarem ao publico. Ele disse que nao pode
informar quais produtos da Avon que ja estao sendo desenvolvidos aqui no Brasil.

€€ J3 tem produtos sendo desenvolvidos, especialmente alguns para corpo, para toilettes, que é
corpo e banho, e também perfumaria. 97

Daniel Silveira, executivo da Avon

Sinergia com a Natura

A Natura concluiu a compra da Avon em janeiro de 2020. Hoje as empresas dividem o mesmo
centro de inovagao em Cajamar, onde a Natura ja atuava. Ha algumas areas compartilhadas entre as
marcas, como a pesquisa avangada de pele e o nucleo de desenvolvimento de perfumaria, por
wemplo.

PUBLICIDADE
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€€ Com a vinda do centro de inovagdo, a gente quer consolidarCajamar como o nosso Vale do
Silicio da industria cosmética. 99

Daniel Silveira

Continua apos a publicidade

Quero receber

Maquiagem que trata e produtos de rosto

Magquiagem e produtos de rosto sao as categorias prioritarias para a Avon em 2024. A marca
vai apostar em mais produtos voltados ao skincare, principalmente com a linha Renew, uma das mais
famosas da empresa, e em maquiagens apelidadas de "tratamake", produtos com ativos que trazem
algum tipo de beneficio para a pele.

Um exemplo é um principio ativo exclusivo da Avon chamado protinol, langado em 2020.
Silveira diz que @ uma tecnologia de ponta que ajuda a trabalhar o colageno da pele e que vao
utilizar o principio ainda mais ao longo do ano, para torna-lo mais conhecido.

A Avon quer "ir para outro patamar"” em 2024. Silveira diz que em 2023 a marca recuperou 0s
fundamentos do negécio e fez ajustes de portfolio. Neste ano, o objetivo é deixar a empresa "ainda
mais moderna", seqgundo Silveira.

€¢ Um foco muito grande em inovacées em maquiagem, a nossa categoria chefe, e em rosto. A

Yénte se prepara para fazer um movimento importante na cateaoria de rosto. aue foi o aue vocé
PUBLICIDADE
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Cenario politico-econdmico na América Latina é um dos desafios para a Avon. "América
Latina é para os mais fortes", afirma Silveira. O executivo citou a onda de violéncia do Equador e o
cenario da Argentina, que € um mercado importante para a Avon.

Continua ap6s a publicidade

Pressoes de custos sao um desafio. Silveira diz que a Avon quer vender para todos, com preco
mais baixo e que ainda dé lucro para a companhia.

€€ Se comeca a ter muita pressdo de custos, fica muito dificil manter esse posicionamento. E um
desafio enorme para a gente manter o posicionamento e o negdcio saudadvel. Entdo, esse talvez seja
um dos maiores desafios para a Avon para 2024. 97

A integracao entre Natura e Avon também é um desafio. Silveira afirma que enxerga isto como
uma oportunidade para a marca e afirma que a empresa ainda nao conseguiu estabilizar a operagcao
combinada.

€€ /sso é uma tremenda oportunidade que a gente ndo comegou ainda a capturar e deve capturar ao
longo de 2024. Mas ainda tem um processo de estabilizar, entender bem como funciona esse
negdcio, a gente estabilizar a operacdo, porque, imagina, mudou tudo. 7

O que diz o mercado sobre a integragao da Natura e da Avon
Natura e Avon sao marcas complementares, de acordo com Danniela Eiger, head de varejo

na XP Investimentos. Eiger afirma que tem uma visao positiva sobre a companhia e que a
integracao entre ambas destrava o valor de ambas.

PUBLICIDADE



Continua apos a publicidade

Consultoras Natura e Avon também foram unificadas. Eiger afirma que o grupo esta no caminho
certo para melhorar o negécio e que a unido entre as consultoras Natura e as representantes Avon é
um passo importante. A empresa transformou as duas categorias em uma s6, chamada de
"consultoras de beleza", que sao pessoas habilitadas para fazer a venda direta tanto de Natura como
Avon.

€€ Um ponto de atencdo é que a Avon ainda precisa ter uma mudanga de mindset pelo lado dos
consumidores e consultoras. E um movimento que tem sido feito pela companhia para a melhora de
produto, de comunicacdo, mas nés achamos que ainda tem um processo a ser feito. 7

Daniela Eiger, head de varejo da XP Investimentos

A pandemia impediu que a Avon seguisse o cronograma inicial de integragao com a Natura.
Georgia Jorge, analista do BB Investimentos, afirma que ainda nao é possivel dizer que a empresa
entrega o esperado e que passa pela segunda onda de integragao na América Latina. Esta fase é de
integracao de portfolio da Avon ao processo de venda e distribuicao da Natura. Jorge diz que o
processo serve para simplificar a logistica, tecnologia e gastos gerais, e vai trazer rentabilidade.

O tamanho do Brasil dificulta a integragao entre marcas. Expectativa é de que a empresa esteja
"limpa de ruidos" no segundo semestre deste ano, segundo Eiger.

€€ No momento, a companhia ainda vem passando por problemas na logistica, gerando atrasos na
entrega de produltos e, consequentemente, insatisfacdo por parte das consultoras e dos
consumidores, além de ocasionar perda de receita e de rentabilidade. 97

Geodrgia Jorge, analista do BB Investimentos

A venda da The Body Shop, por exemplo, foi vista como positiva por Jorge. Para a analista,
isto abre espaco para ao Grupo Natura&Co concentrar os esforcos em rentabilizar a operagao da

Avon.
v
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APENDICES

Os materiais a seguir sdo resultado das etapas referentes a aplicacao da
técnica de Analise de Conteudo (AC) que optei por adotar de forma complementar a
metodologia que orientou esta pesquisa. Elas foram fundamentadas por especialistas
como Laurence Bardin, Rafael Cardoso Sampaio, Dibgenes Lycarido e executadas
com o auxilio do ATLAS.ti, software que permite criar cédigos para categorizar e
segmentar grande volume de dados textuais. Todavia, em virtude do tempo para a
execucao do campo, conclui que os dados oriundos da AC necessitavam de maior
substancia, tendo, portanto, apresentado nas consideracbes finais, os pontos
considerados mais relevantes. O primeiro arquivo mostra a tabela em Excel contendo
1177 da postagem de divulgagéo do filme Essa € Minha Cor, no Instagram. Eles foram
codificados conforme regras elaboradas por mim ao longo da andlise. O segundo
arquivo evidencia os codigos criados para aplicar aos comentarios conforme a regra
mais adequada. A tabela posterior contém a recorréncia de aplicacao dos codigos ao
longo do processo de codificacdo dos comentarios. Por fim, trago o esboco do livro de

cédigos, onde estao contidos os cddigos agregados em categorias de analise.
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document comentario cadigo

iCDmentérius lancamento da cam Parabéns convergente em relacdo a agdo
;Comentérius lancamentoc da can reconhecimento Reconhecimento

iCDmentérios langamento da can Parabéns convergente em relagdo a agao
iCDmentéricrs langamento da cam valorizar, essas mulheres negras Visibilidade

ECDmentériDs lancamento da cam parabens convergente em refacdo & agdo
!Cclmentéricls lancamento da cam Otimo trabalh convergente em relagdo a agao
iCDmentérius lancamento da car Enxurada de lindezas .maravilhosas exaltacdo

ECumentérios lancamento da cam Amei eu também sou negra Inclusdo

iCDmentérius lancamento da cam A gente até chora, com uma propaganda lir

ECDmentérius lancamento da car Parabeéns Avon convergente em relagdo a agao
ECDmentérios langamento da camr Muito top, uma preta mais linda que a outr exaltagdo

itomentérius lancamento da cam Sucessaol convergente em relacdo a acdo
ECDmentE’nriDs lancamento da cam s& nés sabemos o quanto foi & ainda & difi Reconhecimento

?Cumentérius lancamento da cam ndo basta ndo serracista, & necessario se Convergente em relacdo a atitude
iCDmentérius lancamento da caw Esperava mais dessa homenagem a nossa Divergente por insuficiéncia
ECUmentérios lancamento da can Muito amort? Reparacdo

iCDmentérius lancamento da can Parabéns Avon realmente tem uma linha m

ECu:rmentE'nrins lancamento da car e as vendedoras 530 escolhidas dedos por

iCDmentérios lancamento da cam As modelos sdo todas fashion ndo perde p

iCDmentéricrs langamento da cam o racismo € uma muralla do mal e estas pr

ECDmentéricrs lancamento da can Arrepieil! &) Ameiii convergente em refacdo a acdo
!Cumentérius lancamento da cam PARABENS AVON, PELA LINDA INICIATIVA convergente em relacdo & acdo
iCu:umentéricls lancamento da cam e ficamos muita linda e as vendedoras 530 autoestima

ECumentérios lancamento da car Parabéns pra nossa cor pluralidade

Comentarios lancamento da can E sobre isso Convergente em relacdo & atitude
Comentarios lancamento da cam Al sim todaos samos filhios de deus & acor ¢ Convergente por motivacdo religiosa
Comentarios lancamento da cam Ja pencou se tudo foce uma cor so qué seni pluralidade

Comentarios lancamento da cam Fiquei admirada’, emaocionada e represent Reconhecimento

Comentarios lancamento da camn Estou particularmente orguihosa por assist Reparacdo

Comentarios lancamento da cam Realmente demorou, mas chegou Beconhecimento

Comentarios lancamento da ca Com certeza estou animada e porgue ndco ¢ autoestima

Comentarios langamento da cam Que lindo convergente em relagdo a acdo
Comentarios langamento da can Eu sol NEGRA ... LINDA , Mi AMO.._.E' isto ai autcestima, Autcafirmacdo

Comentarios langamento da cam Vamos CELEBRAR & Mossa COR e AP pluralidade

Comentarios langamento da cam Lindassss exaltagdo

Comentarios langamento da cam Farabéns Avon!! convergente em relagdo a acdo
Comentarios langamento da can Cidadania na veiall Responsabilidade social

Comentarios lancamento da cam ns olh

Comentarios langamento da cam 560 amo @damatamakeup Visibilidade

Comentarios langamento da cam Ves arrasaraaaam demais nesse comercial convergente em relagdo a agao

Comentarios langamento da cam Que langamento lindo! Amei ver a @magav Visibilidade, convergente em relagdo a agao
Comentarios langamento da cam Meninas esta nosa col e muito linda parat

Comentarios langamento da cam Lindasss exaltacdo

Comentarios iancamento da cam Certo, & a producdo por tras desse projeto? Divergente por insuficiéncia
Comentarios langamento da can Meninas esta nosa cal e muito linda Afirmacdo coletiva
Comentarios lancamento da cam adoro se negra Autoafirmacdo

Comentarios lancamento da can eu ama a mia col Autoafirmacdo

Comentarios lancamento da cam Também ndo sei lidar com essas mulheres exaitacio
Comentarios lancamento da cam Amei convergente em relacdo a acdo
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Comentarios lancamento da camr Ameil convergente em relacdo & acdo
[Comentérios langamento da car Uso produtos de magquiagem ha muitos ani Reconhecimento, Inclus3o
[CDmentE’nr]us lancamento da cam Parabéns. Isso mesmo Convergente em relacdo a atitude
ltomentérius lancamento da cam @lubipqueen que orgulho mana ver vocé ai Visibilidade
[CUmentériDs lancamento da cam olha que lindo, ja era consumidora da Avor convergente em relacdo a agdo
[CDmentérins lancamento da cam Campanha maravilhosa & N3o sou racista Convergente em relaclo 3 atitude, convergente em rel

[CUmentérios langamento da cam Mafazem mais do gue a obrigagdo. Ambiguc

ICDmentériDs lancamento da cam Mulheres lindas exaltacdo

lCDmentérius lancamento da carr Parabéns a Avon que teve essa iniciativa, n convergente em relagdo a agao
[Cu:-ment:"nriu:rs lancamento da cam Lindo este anuncio convergente em relagdo & acdo
[CDmentE’:r]us lancamento da cam Pena que a gente ndo consegue compartilh Convergente em relacdo & atitude
IComentérios fancamento da cam Lindas,lindas , lindas!! exaltacdo

ltumentéricss langamento da cam Que coisa mais linda convergente em relacdo & acdo
[Comentérins lancamento da cam Lindas exaltacdo

[Cumentéricrs lancamento da Cam BrRERERERER Incompreensivel
ICDmentériDs lancamento da cam Parabéns foi top! convergente em relacdo a acdo
lCDmentérius langamento da cam Lindas! Parabens Avon exaltagdo, convergente em relagdo 3 agao
[Comentéricrs lancamento da cam Linda propaganda convergente em relacdo & acdo
[Comentér]us lancamento da cam Nao so Avan COMO as. Qutras. . lequiti Na Ambiguo

lCDmentérius fancamento da cam Coisa mais linda essa campanha convergente em relacdo & acdo
[tumentéricss lancamento da car Que lindeza de Campanh convergente em relacdo & acdo
[Comentérins lancamento da cam Que showwwww de pretasss Visibilidade

lCumentE’nricrs lancamento da cam Parabéns mulheres lindas abraco paz fé fo exaltacdo

ICDmentérios lancamento da cam AVON sempre arrasando convergente em relacdo a acdo
lCDmentéricrs lancamento da cam Parabéns pra Vs Avon a vida inteira s0 use convergente em relacdo a acdo
!Cumentérios langamento da cam O @ minha tambem Incompreensivel

ECDmentérius langamento da car Lindas maravilhosas exaltacdo

|Comentarios lancamento da can Lindas maravilhosas exaltacdo

ECUmentériUs lancamenta da car @amandacortesoficial_ lindooo convergente em relagdo a acao
ECnmentér]us lancamento da car Muito bommm convergente em relacdo a acdo

ECUmentérios lancamento da cam Amo os produtos da Avon uso desde de pec Reforco

éCDmEntél’]Ds lancamento da cam Respeito por qualguer cor de pele somos t Convergente em relacdo & atitude

éCDmEntél’iDS lancamento da cam Maravilhosas Visibilidade

ECDmentér'ms langcamento da can Maravilhoso! convergente em relagdo a agdo

ECDmentéricrs lancamento da car Propaganda maravilhosa. Tom de pele pret pluralidade, Visibilidade, convergente em relacado a a
|Comentarios lancamento da can . Negra, branca, india, ruiva ... Ser MULHER 1 Ambigug

ECu:lmentérius lancamento da cam Tudo perfeito amei caonvergente em relacdo & acdo
E{Zumentér]us langamento da cam que comercial mais lindo convergente em relagdo 3 agao
ECumentérios lancamento da cam essa & minha co Autoafirmacio

éCDmEntél’lDS lancamento da car Amei. Essa & a minha cor Autcafirmacio

ECDmentE'lr'ms lancamento da cam Lindas exaltacdo

ECnmentériosiangamento da car Lindas exaltacdo

EComentérius lancamento da cam Parabens a Avon convergente em relagdo a acdo
|Comentarios langamento da car uauu, ficou maravilhoso esta propaganda, * Inclusdo, convergente em relacdio 3 agdo
ECUmentérius lancamento da cam Muito lindo convergente em relagdo a agao
ECDmentérius lancamenta da cam Agora sim, conseguimos nos identificar em Reconhecimento, Afirmacdo coletiva
ECu:lmentérios lancamento da cam Linda,propaganda convergente em relacdo a acdo
éComentE'lrlos lancamento da cam @iris_wenas Lindasssss exaltagdo

étomentérios lancamento da car Lindas princesas exaltacdo

ECDmentér'ms lancamento da cam Farabens, Avon! Qualidade e respeito! Responsabilidade social

* A titulo de informagéo, aqui foram trazidas algumas capturas de tela do arquivo
original do Excel, que, em funcéo do grande volume de comentérios, nao sera possivel

anexa-lo em sua completude para fins de conferéncia.



nome do codigo
canvergents am ralacio &
AcAn

Inclusao

Antiracismo

Divergente

Ambigua

Reparagio

autoesfima

Afirmacdo colefiva

regra de aplicacac

usar este cddigo quanda o comentario remeler
a positivagan da campanha Essa & Minha Cor
Usar este codigo sempre gque o comentario
fizer referéncia as agoes da Avon que visam
Destacar a presenca de multheres negras na
sociedade

Litilizar este codigo sempre que o comanlario
fizer referéncia & dimensio da
represantatividade de mulheres negras nas
iniciativas da Avon

usar este codigo sempre que o comentario fizer
releréncia 4z agdes da Avon que visam
garaniir a presenca e integragao das mulheres
negras nos mais diterentes espacos da
sociedade

Usar este codigo sempre que o comentario
idenlificar crengas, agdes e polilicas por parte
da Awvon que visam combater o racismo g
promover a igualdade racial

usar este codigo quando o comentario remeter
a negativacdo das agbes empreendidas pela
Avon campanha Essa & minha cor

usar este codigo quando o conteddo do
comentano apresentar caracteristicas gue nao
se caricierizam aberiamente como
convergentes ou divergentes.

Usar esle codigo sempre que o comentario
fizer referéncia & medidas adotadas pela Avon
fue VISam reparar e comigir as injusticas e os
danos infligidos as mulheres negras em fungao
de suna condigfio racial

Usar esta codigo sampre que o comentdrio
fizer releréncia & slevacao de autoestima e
confianga por meio dos produtos de beleza da
campanha Essa é minha cor ou da Aveon de
rmada geral

Usar esta codige sempre que o comentério
fizer referéncia ao reconhecimento da
pluralidade racial brasileira por parte da
campanha Essa é minha cor, ou nas acdes da
Avon de modo geral

Usar esla ciodigo sampre qua o comenltario
fizer referéncia ao reconhecimenta da
pluralidade racial brasileira por parte da
campanha Essa & minha cor, ou nas acdes da
Avon de modo geral

Usar este eodigo quando o comentario
expressar autoatimagdo racizl a partir da
rentificacac com o conteddo da campanha
Es=za & minha cor

Usar este codigo quanda o comentério
axprassar afimacgao racial que anvahla
mulheres negras enguanto coletividade a partir
da idenfificagac com o conteddo da campanha
Essa & minha cor
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Usar esse codigo quando o comentario fizer
referéncia a positivacdo das acdes da Avon de
combate ao racismo por considerar tal conduta
Convergente por motivagao reprovavel em fungao de uma moral religiosa
religiosa crista.
Usar esse codigo sempre que o comentario
considerar desnecessario iniciativas como as
empreendidas na Campanha Essa ¢ minha cor
em fung¢ao de uma suposta igualdade entre os
Divergente por motivacac  sujeitos por considera-los fruto da criagao
religiosa divina conforme uma narrativa crista.
usar este codigo quando o comentario remeter
a negativagdo das agdes empreendidas pela
Avon na campanha Essa € minha cor em
fungéo da negacéo do racismo.
utilizar este codigo quando o comentario fizer
referéncia a insuficiéncia das acgbes
empreendidas pela Avon no combate ao
Divergente por insuficiéncia racismo/promocdo de equidade racial.
usar este codigo sempre que o contelido do
comentario remeter & mudanca de
Convergenie em relagao 2  atitudefreflexdo em fungdo da mensagem
atitude transmitida pela Campanha Essa & minha cor.
Contestagao por negacao
Usar este cédigo sempre que o comentario se
caracterizar como resposta critica a um
comentario que ao tentar positivar as agoes
empreendidas pela campanha Essa € minha
cor revele compreensao tida como limitada em
Contestacao por limitagao  relagdo ao racismo enquanto fendmeno social.
usar este codigo sempre que comentario
associar a beleza a um fator de
beleza negra como excecaoexcepcionalidade.
usar este codigo sempre que o comentario
exaltar a beleza das mulheres que participaram
do filme de langamento da campanha ou de
mulheres negras de modo geral
Usar este cédigo sempre que o comentario
associar as mulheres negras a partir da
mensagem transmitida pela campanha Essa &
minha cor a qualidade de poder.
Usar este cédigo sempre que o comentario
associar as mulheres negras a partir da
mensagem transmitida pela campanha Essa &
Coragem minha cor a qualidade de coragem.
usar este codigo sempre que o conteldo do
comentario se mostrar incompativel com o teor
Incongruente da postagem.
usar este codigo sempre que o comentario fizer
mengédo a qualidade dos produtos da Avon,
sem, no entanto, fazer referéncia ao conteltdo
Refor da campanha Essa é minha cor.
usar este codigo sempre que o comentario ndo
conter elementos suficientes para compreender
Incompreensivel o conteldo expresso.
usar este codigo sempre que o comentario
evidenciar retratacao por conteldo de
retratacdo comentario anterior.
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réplica por negacao

De esquerda

Estratégia de venda

Critico em relacao a
espectro politico

Forga

Racismo reverso

Divergente em relacao a

atitude

matriz africana

miscigenacao

usar este codigo sempre o comentario reforcar
a negacao do racismo ao responder um
comentario critico a negagao do racismo

usar este codigo sempre que o comentario
associar criticamente a inciativa da Avon na
campanha Essa € minha coraum
posicionamento politico caracteristico ao
espectro politico de esquerda

usar este codigo sempre que o comentario
associar criticamente a iniciativa da Avon na
campanha Essa & minha cor a uma tentativa de
obter vantagens econdmicas em fungao do
contingente populacional composto por
pessoas pretas e pardas no Brasil.

Usar este codigo sempre que o comentario
rebater a leitura de que a inciativa da Avon na
campanha Essa & minha cor se trata de um
posicionamento politico a esquerda.

Usar este codigo sempre gue o comentario
associar as mulheres negras a partir da
mensagem transmitida pela campanha Essa &
minha cor a qualidade de forga.

Utilizar este cédigo sempre que 0 comentario
fizer referéncia as supostas discriminagtes
praticadas por negros em relagdo a pessoas
brancas em fungéo de sua cor de pele.

usar este codigo sempre que o contetido do
comentario remeter a tomada atitudefreflexéao
em fungdo de discordéncia em relagéo a
mensagem transmitida pela Campanha Essa é
minha cor.

usar este codigo sempre que o comentario fizer
referéncia a matriz africana na composigéao
racial do povo brasileiro.

usar este coédigo sempre que o comentario fizer
referéncia a miscigenagéo como componente
da composigcao racial do povo brasileiro.

usar este cédigo sempre que o comentario fizer
referéncia & acessibilidade acs produtos Avon

Democratizagao da beleza em fungéo do custo beneficio.
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Livro de cédigos

Categoria: Reacao

Convergente em relacdo a acio: usar este cédigo quando o comentario
remeter a positivacao das agbes empreendidas pela Avon na campanha Essa € minha
cor

Convergente em relacdo a atitude: usar este cdédigo sempre que o conteudo
do comentario remeter a mudanga de atitude/reflexdo em fungcdo da mensagem
transmitida pela Campanha Essa é minha cor.

Convergente por motivacdo religiosa: Usar esse cdodigo quando o
comentario fizer referéncia a positivacao das acoées da Avon de combate ao racismo
por considerar tal conduta reprovavel em funcao de uma moral religiosa crista.

Divergente: usar este codigo quando o comentario remeter a negativagéo
das a¢des empreendidas pela Avon na campanha Essa é minha cor

Divergente por motivacao religiosa: Usar esse cédigo sempre que 0
comentario considerar desnecessario iniciativas como as empreendidas na
Campanha Essa é minha cor em fungao de uma suposta igualdade entre os sujeitos
por considera-los fruto da criacao divina conforme uma narrativa crista.

Divergente por negacdo: usar este cddigo quando o comentario remeter a
negativacao das acées empreendidas pela Avon na campanha Essa € minha cor em
funcao da negacao do racismo.

Divergente por insuficiéncia: utilizar este cdédigo quando o comentario fizer
referéncia a insuficiéncia das acdes empreendidas pela Avon no combate ao
racismo/promocao de equidade racial.

Ambiguo: usar este cddigo quando o conteldo do comentario apresentar
caracteristicas que ndo se caracterizam abertamente como convergentes ou
divergentes.

Reforgo: usar este cddigo sempre que o comentario fizer mengao a
qualidade dos produtos da Avon, sem, no entanto, fazer referéncia ao contetdo da
campanha Essa € minha cor.

Incongruente: usar este codigo sempre que o conteudo do comentario se
mostrar incompativel com o teor da postagem.

Incompreensivel: usar este cédigo sempre que o comentario nao conter

elementos suficientes para compreender o conteudo expresso.
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Categoria: Debate

Contestacdo por negacdo: Usar este cédigo sempre que o comentario se
caracterizar como resposta critica a um comentario considerado racista ou
negacionista quando a existéncia do racismo enquanto fendmeno social

Contestacédo por limitagdo: Usar este cddigo sempre que o comentario se
caracterizar como resposta critica a um comentario que ao tentar positivar as agdes
empreendidas pela campanha Essa é minha cor revele compreensdo tida como
limitada em relagéo ao racismo enquanto fenémeno social.

Réplica por negacédo: usar este cddigo sempre o comentario reforcar a
negacao do racismo ao responder um comentario critico a negag¢ao do racismo

Retratacdo: usar este cbddigo sempre que o comentario evidenciar
retratacao por conteudo de comentério anterior.

Ambiguo: usar este cddigo quando o conteudo do comentério apresentar
caracteristicas que ndo se caracterizam abertamente como convergentes ou

divergentes.

Categoria: Representatividade negra

Reconhecimento: usar este codigo sempre que 0 comentario que 0
comentario fizer referéncia as acdes da Avon que visam identificar e validar a
existéncia de mulheres negras na sociedade

Inclusdo: usar este cddigo sempre que o comentario fizer referéncia as
acOes da Avon que visam garantir a presenca e integracao das mulheres negras nos
mais diferentes espacgos da sociedade

Visibilidade: usar este coddigo sempre que o comentario fizer referéncia as
acOes da Avon que visam Destacar a presenca de mulheres negras na sociedade

Categoria: Empoderamento feminino

Autoestima: Usar este codigo sempre que o comentario fizer referéncia a
elevacao de autoestima e confianca por meio dos produtos de beleza da campanha
Essa é minha cor ou de agbes da Avon de modo geral

Poder. Usar este cédigo sempre que o comentario associar as mulheres
negras a partir da mensagem transmitida pela campanha Essa € minha cor a
qualidade de poder.
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Coragem: Usar este cddigo sempre que 0 comentario associar coragem as
mulheres negras a partir da mensagem transmitida pela campanha Essa é minha cor

a qualidade de coragem.

Categoria: Equidade racial

Antirracismo: Usar este codigo sempre que o comentario identificar
crencas, agdes e politicas por parte da Avon que visam combater o racismo e
promover a igualdade racial

Reparacgéo: Usar este cddigo sempre que o comentario fizer referéncia as
medidas adotadas pela Avon que visam reparar e corrigir as injusticas e os danos
infligidos as mulheres negras em funcao de sua condicao racial

Responsabilidade social: usar este cédigo sempre que o comentario fizer
referéncia a identificagdo de promocdo de respeito, justica social, acesso a
oportunidades e direitos a partir das iniciativas da Avon.

Categoria: Diversidade racial

Pluralidade: Usar este cédigo sempre que o comentario fizer referéncia ao
reconhecimento da pluralidade racial brasileira na campanha Essa é minha cor, ou
partir das a¢des da Avon ou nas ac¢des da Avon de modo geral.

Matriz africana: Usar este coddigo sempre que o comentario fizer referéncia
ao reconhecimento da matriz africana como parte da composi¢ao racial do povo

brasileiro.

Categoria: Afirmacao identitaria

Autoafirmacdo: Usar este cddigo quando o comentario expressar
autoafirmacao racial a partir da identificagdo com o conteudo da campanha Essa é
minha cor

Afirmacdo coletiva: Usar este coédigo quando o comentario expressar
afirmacédo racial que envolva mulheres negras enquanto coletividade a partir da

identificacdo com o conteudo da campanha Essa € minha cor
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Categoria: Beleza negra

Exaltagao: usar este cddigo sempre que o comentario exaltar a beleza das
mulheres que participaram do filme de langamento da campanha ou de mulheres
negras de modo geral

Beleza negra como excegdo: usar este cddigo sempre que comentario
associar a beleza a um fator de excepcionalidade.

Categoria: Teor politico

De esquerda: usar este cdédigo sempre que o0 comentario associar
criticamente a inciativa da Avon na campanha Essa é minha cor a um posicionamento
politico caracteristico ao espectro politico de esquerda

Estratégia de venda: usar este cddigo sempre que o comentario associar
criticamente a iniciativa da Avon na campanha Essa € minha cor a uma tentativa de
obter vantagens econémicas em funcdo do contingente populacional composto por
pessoas pretas e pardas no Brasil.

Critico em relacdo a espectro politico: Usar este cdédigo sempre que o
comentdrio rebater a leitura de que a inciativa da Avon na campanha Essa é minha

cor se trata de um posicionamento politico a esquerda.



