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RESUMO

7

O consumo € uma pratica material e simbdlica que se caracteriza como mecanismo de
reproducdo cultural da sociedade. Objetivamos, nesta pesquisa, discutir como a abordagem
cultural do fendmeno do consumo pode auxiliar no entendimento do comportamento de
compra realizado pelos negros, em especial o consumo realizado pelas mulheres negras, no
Brasil e os elementos inscritos nesse contexto que permitem a identificacdo, reproducdo e re-
significacdo dessa populacdo. Para tanto, inicialmente, é apresentado como a dindmica do
consumo e os bens produzidos podem ser observados a partir de abordagem de estudos
culturais. O segundo momento da pesquisa sdo apresentadas as representacdes culturais das
mulheres negras no Brasil, e os reflexos dessas constru¢des na dindmica mercadoldgica do
pais. Ao final, sdo apresentados estudos realizados no pais, e internacionais, que permitem
apreender os significados do consumo para os negros e sua constituicio como mecanismo de
reprodugdo cultural.

Palavras-chave: Consumo. Cultura. Brasil. Negros. Mulheres negras.
ABSTRACT

Consumption is a practical and symbolic material that is characterized as a mechanism of
cultural reproduction of society. Our objective in this research, discuss how the cultural
approach to the phenomenon of consumption may help to understand the buying behavior
performed by blacks, especially the consumption held by black women in Brazil and the data
entered in that context that enable the identification, reproduction and re-signification of this
population. For that, initially, is presented as the dynamics of consumption and goods
produced can be seen from the approach of cultural studies. The second phase of the research
are presented to cultural representations of black women in Brazil, and the reflections of the
buildings in the dynamic marketing of the country. Finally, studies are presented in the
country, and international, which allow understanding the meanings of consumption for
blacks and its constitution as a mechanism of cultural reproduction.

Y aov svvnnvdo: (Canciirntian hiltiire Rrar1il Rlacrlbc Rlarl virantan



Representacdes das Relagoes entre Cultura, Consumo e Etnia: As Representacdes Culturais das Mulheres
Negras no Mercado Consumidor Brasileiro
Josiane Silva de Oliveira

Artigo recebido em: 20/08/2010
Artigo aprovado em: 14/07/2011

1 PARA INICIAR AS DISCUSSOES

Estudos que abordam o consumo como fendmeno cultural abrangem vastos campos de
pesquisas que estdo relacionados a abordagens e perspectivas interpretativas e criticas de
entendimento do comportamento dos consumidores, sendo, portanto, um campo
interdisciplinar de estudos e pesquisas que relacionam marketing com a antropologia, a
sociologia e a psicologia (BELK; SHERRY, 2007; ARNOULD; THOMPSON, 2005). As
construgdes dos contextos culturais onde os individuos estdo inseridos compreendem
elementos materiais e simbdlicos, os quais os bens de consumo sdo constituidos como
artefatos criados pelos individuos pelos quais esse processo é dinamizado. O consumo,
portanto, possui em sua esséncia a dinamica de estabilizacdo e de mudangas culturais

(SHERRY, 2008).

Hall (2008) contribui com essas discussdes ao afirmar que uma das principais
contratendéncias da globalizacdo € a mercantilizacdo da etnia e da alteridade nas relacdes
sociais. Isso ocorre, pois na sociedade contemporanea a fluidez e hibridizacdo das identidades
provocam fascinagdes com as percepgdes de diferencas, e é esta dinamica dialética que
retoma as discussdes sobre a etnia, sendo refletida no mercado de consumo através de

estratégias de segmentacio que exploram as diferencas locais e globais.

Estudos desenvolvidos sobre o comportamento do consumidor tém apresentado como
a etnia é uma categoria que tem forte influéncia nas decisdes de consumo dos individuos
(RAYNOR, 2009; CROCKER, 2008; SOARES, 2002). No entanto, no Brasil, apesar da
populacdo negra apresentar forte influéncia cultural e representacdo demografica no pais,
poucas pesquisas tem sido desenvolvidas no intuito de compreender como a dindmica cultural
brasileira influencia a dindmica mercadolégica do pais, bem como o comportamento dos

consumidores (BARBOSA, 2006; SANSONE, 1998).

O objetivo desse ensaio tedrico € discutir como a abordagem cultural do fenomeno do
consumo pode auxiliar no entendimento do comportamento de consumo realizado pelos
negros, em especial o consumo realizado pelas mulheres negras no Brasil, bem como

elementos inscritos nesse contexto que permitem a identificacdo, reproducgéo e re-significagao
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bens produzidos podem ser observado a partir de abordagem de estudos culturais. O segundo
momento da pesquisa sdo apresentadas as representagdes culturais das mulheres negras no
Brasil, e os reflexos dessas constru¢des na dindmica mercadoldgica do pais. Ao final, sdo
apresentados estudos realizados no pais, e internacionais, que permitem apreender oS

significados do consumo para 0s negros.

Os principais resultados da pesquisa assinalam o consumo, para a populacio negra,
como um mecanismo pelo qual essa populacio pode re-significar suas representacdes
culturais, na medida em que como comumente siao associados a populacdo de baixa renda e de
caréncia material, podem expressar ascensao social. Outro aspecto evidenciado com o estudo
€ que os bens de consumo sdo utilizados como mecanismo de aceitagdo social, ou seja, uma
estratégia utilizada para amenizar e/ou dissimular os efeitos da discriminacdo em relacio a
essa populacdo na sociedade. O que caracteriza, por muitas vezes, a reproducio cultural da

discriminacao racial no pafs refletida nas relacdes de mercado.

2 NOTAS ANALITICAS SOBRE A RELACAO DO CONSUMO COM A DINAMICA
CULTURAL

O consumo € uma atividade econdmica, mas € também um modo de estabelecer,
estabilizar e evidenciar as estruturas das relacdes sociais e propor significados a estas, como
discutido por Sahlins (2003), Douglas e Ishewoord (2006) e McCraken (2003). A 1égica de
aquisicao de bens possui dimensdes individuais, onde € possibilitado ao consumidor expressar
a sua identidade enquanto individuo, e dimensdes coletivas que € a expressdo de sua
identificacdo com grupos sociais. Porém, as pesquisas sobre o comportamento do consumidor
na area de marketing ainda sdo incipientes no que se refere ao reconhecimento de que essas
duas dimensdes (individual e coletiva) sdo imbricadas no ato de consumo, e representam as
relagdes sociais no contexto onde sdo constituidas. Esse descolamento da dimensao individual
e coletiva presente no entendimento do fendmeno do consumo resulta em pesquisas sobre o
comportamento do consumidor pautadas em discussdes na dicotomia das dimensdes
econdmicas e simbodlicas desse fenOmeno, sem considerar o contexto cultural onde essa

interacao ocorre.

Abordagens culturais que compreendem a cultura com um cardter dindmico de
constru¢des de significados (GEERTZ, 2001) sdo as bases de estudos e pesquisas em

marketing que abordam o consumo como um fendmeno cultural, pois se constitui como um
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mecanismo que fomenta material e simbolicamente as relacdes sociais. Sendo assim, as
interagdes estabelecidas com os bens materiais sdo dependentes do sentido que construimos a
estes, onde nossas acdes sdo mecanismos pelos quais transformamos objetiva e
subjetivamente o que consumimos, e estes sdo apreendidos como recursos para a construcao
de nossos projetos e estilos de vida (SHERRY, 2008; CROCKER, 2008; BELK; SHERRY,
2007; BELK; COON, 1993; MAUSS, 2003).

As discussodes assinaladas por DiMaggio e Louch (1998) auxiliam no entendimento de
que as relacoes de consumo ndo possuem apenas as dimensdes utilitdrias das trocas
econdmicas, mas implicam na existéncia de uma perspectiva social de seu entendimento.
Como apresenta Wattanasuwan (2005) os consumidores sdo influenciados pelas relacdes
interpessoais em sua decisdo de aquisi¢do de um bem, sendo o consumo, como assinalado por
Zukin e Maguire (2004), um processo social, cultural e econdmico sendo construido e

constituido de significados a partir das relacdes estabelecidas entre os individuos.

Para Sahlins (2003), a sociedade capitalista ocidental, ao entrelacar aspectos culturais
nas relagdes de producdo e de consumo, deixa de ver esta atividade como uma légica
puramente racionalista e utilitdria, conferindo-a ao status de produgdo simbodlica. O autor
realiza essa discussdo ao considerar a existéncia de intencdes culturais na disponibilizacio de
bens e servicos a sociedade, onde a aquisicdo de determinados produtos reflete suas
representacdes culturais. Nesse sentido, a constituicdo simbdlica do consumo € produzida
dialeticamente entre a interacdo de representacdes e discursos, onde envolve elementos

relacionados as palavras, as imagens, as emogdes e o contexto cultural o qual essas dinamicas

estdo imersas (VARMAN; BELK, 2008).

7

Como definido por Rocha (2000) o consumo ¢ um sistema simboélico que articula
coisas e seres humanos e, como tal, uma forma privilegiada de ler o mundo que nos cerca.
Através dele a cultura expressa principios, estilos de vida, ideais, categorias, identidades
sociais e projetos coletivos. Piacentini e Mailer (2004) discutem as implicagdes subjetivas dos
consumidores assinalando como ocorre o dilema ao qual esses individuos estdo envolvidos.
Segundo os autores o dilema conformidade social/expressdo da individualidade é um processo
social embutidos de sentidos que transcendem classificacdes sociais, e devem ser analisados
com base no contexto onde essa dindmica ocorre, ndo podendo ser compreendido numa légica
de exclusao, mas de interagdo. Applbaum e Jordt (1996) consideram a interacdo existente

entre os consumidores em seu universo simboélico pode provocar um processo de isomorfismo
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Dimaggio e Louch (1998), pela interacdo no contexto social onde os consumidores estdo
imersos que promove susceptibilidade aos relacionamentos sociais estabelecidos pelos
individuos, onde a necessidade de estabilizar as diferencas manifestadas influencia os

consumidores a assimilar e reproduzir categorizagdes e padrdes de consumo.

Nio obstante, Piacentini e Mailer (2004), bem como Slater e Miller (2007) afirmam
que a subjetividade do comportamento dos consumidores ndo esta relacionada apenas a
conformidade com os padrdes sociais, mas, também, com a expressdo de sua individualidade.
Nesse sentido, esse processo € substanciado pela dindmica de apreensdo da realidade onde os
consumidores estdo imersos e interagem, transcendendo a l6gica apenas da assimilacdo, mas
da complexidade da dinidmica cultural da sociedade, onde rupturas, descontinuidades e
contradi¢gdes sociais sdo elementos latentes do mercado de consumo, bem como da relagéo
dos consumidores com as organizagdes (HOGG; PIACENTINI e HIBBERT, 2009;
FONTINELLE, 2009; SHERRY, 2008).

Watson e Shove (2008) afirmam que novas formas de consumo, e novas maneiras de
se pensar mecanismos e processos de mudanca na sociedade, tem influenciado diferentes
estudos que buscam conceituar o que seriam os bens de consumo nesse contexto. Sendo
assim, os bens deixaram de ser compreendidos tdo somente por abordagens econdOmicas e
semidticas, sendo reconhecidos como elementos de expressio e de reproducao de identidades,

bem como inscritos como comunicadores da vida social dos individuos.

A capacidade de comunicagio social inscrita nos bens de consumo esta relacionada a
sua atuacdo como mecanismo de compreensdo das categorizagdes culturais, bem como de
suas significagdes no contexto cultural onde esta imersa. Nesse sentido, esse processo de
comunicacdo € construido ndo apenas pela dindmica dos bens na sociedade como, também,
pelas praticas e rituais pelos quais estes sio produzidos e consumidos. E um processo de
interagdo social que perpassa transversalmente a estrutura da sociedade revelando sua

dinamica de estabilizagfo, contradi¢des, rupturas e suas representacdes culturais.

3 REPRESENTACOES CULTURAIS DAS MULHERES NEGRAS NO BRASIL E
SUA RELACAO COM O MERCADO DE CONSUMO

As culturas se caracterizam por movimentos de construgdo, desconstrucdo e

reconstrucdo (CUCHE, 1999). Nesse sentido, Geertz (1989) descreve cultura como sendo a
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simbdlicas dos homens. Deste modo, a cultura se constitui por este emaranhado de teias e de
suas andlises, sendo o seu estabelecimento, enquanto ciéncia, relacionado nio na busca de
leis, mas como uma ciéncia interpretativa na procura de significados. As representacdes das
teias de significados tecidas pelos individuos compreendem as regras, valores, leis, estruturas
e simbolos pelos quais a sociedade humana se comunica, se reproduz e influencia o
comportamento social dos individuos. A cultura, entdo, € constituida por sistemas de
representacOes que caracterizam a dindmica de um contexto social, sendo, portanto,

constituida das particularidades das relagdes sociais sob a qual € construida.

Nesse sentido, como assinala Geertz (1989), o fato de que em todas as localidades de
mundo os individuos formam grupos, se casam, tem filhos e estabelecem regras nao permite o
reconhecimento da esséncia verdadeira dos homens. Para o autor, estudar cultura ndo implica
a descoberta de regras universais, mas no entendimento de como as particularidades, as
“esquesitices”, da dindmica cultural dos povos sdo base para a construcdo dos cddigos de
relagdes e de reproducdo dos individuos, pois o que os torna semelhantes sdo as suas
diferencas. Shalins (2003) define representagdes culturais como sendo diferenciacoes
simbélicas sistematizadas as quais representam as distingdes sociais, permitindo aos
individuos interpretarem a dindmica das relagdes sociais com as quais € constituida e interage.
As construgdes de categorias como tempo, espaco, género ou etnia perpassam, entdo, as
discussdes de suas constituigdes no ambito cultural. Esse processo é permeado pelas
negociagdes as quais individuos e grupos constroem na sociedade, pois a vinculacdo a uma
representacdo cultural ndo ocorre de forma deterministica, univoca ou fixa, mas em uma
constante de re-significacio desses vinculos tendo por base a dinamica social. Hall (2008)
corrobora com essas discussdes ao apresentar que as constru¢des das diferenciacdes sociais
ndo sdo definitiva ou plenamente acabadas, mas estdo imersas no constante jogo de
negociagdes pelas quais nos construimos e dinamizamos nosso reconhecimento individual e
grupal, como no renascimento das discussdes sobre etnia advindas com a expansdo da

globalizacdo.

O renascimento étnico € apresentado por Hall (2005) na sociedade contemporanea
com caracteristicas hibridas e simbdlicas, onde ao invés de observarmos a construgdao da
identidade como um fato consumado, dever-se-ia pensd-la como uma produgdo que nunca se
completa, onde as experiéncias histéricas e os cddigos culturais compartilhados fornecem os

sentidos estdveis subjacentes as diferencas latentes. As identidades culturais t€m origens
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historicas e, como tudo que € histdrico, sofre transformagdes constantes, por isso € um

processo de construgdo social e individual (HALL, 2008).

As representagdes culturais das mulheres negras no Brasil emergem nas discussoes
sobre o posicionamento socioecondmico desta populacdo no pais e os desdobramentos nos
papéis sociais exercidos por esta populacdo. De acordo com Aradjo (2008), o mito da
igualdade racial (FREYRE, 1961), representado nos papéis sociais exercidos pela populagéo
negra no pais pode ser observado na dramaturgia brasileira. Aradjo (2008) assinala que
nenhum dos grandes atores negros no Brasil escapou de interpretar um escravo ou um servigal
nas telenovelas. Estas representacdes podem ser observadas nas relagdes paternalistas entre
patrdes brancos e empregadas negras, em papéis de “povao”, ou mesmo em transeuntes,

malandros e moradores de bairros populares.

Outro componente relacionado a constru¢do das representacdes culturais dos papéis
sociais dos negros no Brasil apresenta uma face ideoldgica, carregada de estigmas. Neste
aspecto, estdo presentes os estigmas sociais, definidos por Tella (2006) como criagdes sociais
que nascem de atitudes pré-conceituosas de um grupo sobre o outro. Portanto, a criagdo de
estigmas € um processo social que afeta um grupo, uma coletividade e ndo apenas a um
individuo. Este, por sua vez, € estigmatizado por ser percebido como pertencente a tais grupos

que sofrem esse Pprocesso.

De acordo com Adkins e Ozanne (2005) as recentes discussdes sobre estigma tiveram
dois avancgos significativos. O primeiro esta relacionado a interpretacdo do estigma com um
conceito dinamico e construido socialmente. O segundo é a consideracdo de que este € um
termo relacional, sendo suas percepcdes também observadas a partir de aspectos individuais,
pois a capacidade de “gerenciar” o estigma também depende do contexto particular dos
individuos. Sendo assim, o estigma influencia diversos aspectos da vida das pessoas, como
questdes relacionadas ao mercado de consumo. Consumidores membros de grupos
estigmatizados, seja por etnia, raca, género, ou mesmo idade, consomem bens que so
utilizados como mecanismo para re-significacdo da avaliacio social negativa ou a reafirmacéo
do estigma carregado como forma de contestacdo, sendo que a percepcdo negativa deste

contexto pode possuir outros significados a estes individuos.

Papéis sociais estigmatizados sio relacionados a representacao das mulheres negras no
Brasil, a qual Freyre (1961), Correa (1996) e Moreira (2007) associam a sexualidade, porém

como atribuicio as mulatas. E preciso compreender que a evocagdo da categoria “mulata” nas
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discussodes sobre “mulheres negras” ocorre, pois, como afirma Correa (1996), as questdes das
relacdes raciais no Brasil ndo sdo compreendidas com base em categorias polares, mas em
continuum que prioriza a alocagdo situacional, ou relacional, para as classificagdes sociais. A
mulata, de acordo com a autora, tem um lugar fixo e ambiguo nas classificagdes sociais
brasileiras: fixa porque ela representa o encontro das ragas e, por isso, ndo estd em nenhum

dos pdlos e ndo € passivel de negociagdo, a mulata é a tal na sociedade brasileira.

A ambigiiidade, de acordo com Correa (1996), reside no fato de que a mulata revela
uma rejeicdo que esta encarnacdo esconde, sendo a mulher negra. Ao se desconstruir a
imagem da mulata como sendo a tal, no plano simbdlico, o que ela estard revestindo € a
mulher negra, pois a sua construcdo no imaginario social corresponde a solu¢do do problema
da contradicdo entre a suposta democracia racial brasileira e a desigualdade social entre
brancos e negros no pais, pois cria um terceiro elemento nessa relagdo. Como apresentado por
Correa (1996), o estatuto simbdlico da mulata, em especial no carnaval, evoca atributos
relacionados a sensagdo corporal como, por exemplo, “sensualidade”. Esses atributos sdo

relacionados a construcao da histéria do pais, que se reproduzem ao longo do tempo na

sociedade, porém em diferentes categorias.

Como discutem Sansone (1998) e Barbosa (2006), uma categoria a qual aos negros era
negado é o status de consumidores e, durante muito tempo, o consumo foi um fendmeno de
mercado brasileiro, do qual esta populagdo era excluida. O acesso a um maior nivel de
educacdo e de renda, este grupo social passou a ser observado ndo tdo somente como
individuos que sobrevivem, mas que também consomem. Estudos do IPEA (2008)
apresentam a evolugdo da diminui¢do da razdo entre rendimentos entre brancos e negros no
pais, sendo que ultima década houve uma diminui¢do significativa desta razdo, apesar de este
indice ainda apresentar grande discrepancia entre os rendimentos mensais médios entre as

duas populagdes.

De acordo com Barbosa (2006), aproximadamente 25% da classe média brasileira séo
compostas por ndo brancos. Onde a populacdo negra correspondente a essa esfera social,
constitui um mercado em que o poder de consumo movimentava, segundo Richers (2000), ja
hd quase uma década, cerca de R$ 46 bilhdes ao ano. Como resultado dessa composicao
socioecondmica, houve a formacdo de oferta de bens de consumo especificos a esta
populacdo, considerando as suas distin¢cdes de outros grupos sociais como l6cus de construgcao

de simbolos, de representagdo e percep¢iao de mundo.



Representacdes das Relagoes entre Cultura, Consumo e Etnia: As Representacdes Culturais das Mulheres
Negras no Mercado Consumidor Brasileiro
Josiane Silva de Oliveira

O estudo do padriao de consumo dos negros no Brasil, como assinala Barbosa (2006),
tem o intuito de compreender o papel das dimensdes das praticas de consumir em sua
estratégia de ascensdo social, e de sua reproducdo como grupo, através das representacoes e
de seu comportamento, enquanto consumidores. O setor das industrias de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos é onde esta a categoria de bens mais valorizados pelos consumidores
negros (LAMONT; MOLNAR, 2001; SOARES, 2002). Segundo dados disponibilizados pela
Associagdo Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (2008), os
bens de consumo voltados especificamente a populacido negra no Brasil cresceram, de 1998 a
2003, aproximadamente 106%, sendo que a industria cosmética foi a que mais expandiu neste
setor no pais, movimentando cerca de R$ 1,3 bilhdes em negdcios. Estes produtos vdao desde
xampus, sabonetes, maquiagens e adesivos para curativo, onde se destacam os produtos para
cabelos crespos, que correspondem a, aproximadamente, 1% do setor de higiene pessoal,

cosméticos e perfumaria como um todo, como pode ser observado na figura 2.

Em valor (RS)

Condicionador
9%

Desembaracante
12%

Mascara
10%

Figura 2 — Participacio em volume e valor dos produtos para cabelos crespos no mercado brasileiro

Fonte: Associagdo Brasileira das Industrias de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (2008)

Nesse sentido, Hirschman (2007) corrobora com essas discussdes ao apresentar os
cabelos como metéforas para o entendimento do comportamento de consumo. De acordo com
a autora, a antropologia simbdlica considera que a transferéncia metaférica é utilizada mais
comumente como referéncias do mundo natural do individuo para compreender
acontecimentos e conceitos abstratos, sendo que sua compreensdo nas pesquisas em

marketing pode auxiliar no entendimento das emogdes e dos sentidos no consumo.

Como exemplo, o volume, comprimento e cor dos cabelos sdo apreendidos pelos
individuos como representacdes de forga e vitalidade. A comunicacido construida em torno

desse bem de consumo o associa a um elemento com vida, sendo comumente descrita como
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uma entidade viva, que cresce e sofre ameacas ambientais com o calor e a poluicdo. Por isso,
a imagem metafdrica utilizada na embalagem desses produtos a plantas e dgua retiradas de
seu ambiente natural. Analogamente, os condicionadores de cabelos sugerem mensagens
lingiifsticas de “reparacdo” e de ‘“reestruturar cabelos danificados” por meio de férmulas
patenteadas das organizacdes. Nesse caso, as relacdes metaféricas sugerem a ciéncia como

mecanismo de aperfeigoar e alterar o ambiente natural (HIRSCHMAN, 2007).

No caso do mercado de consumo brasileiro, Gomes (2003) discute a construgcdo dos
sentidos e as re-siginificagdes culturais dos cabelos crespos dos negros tendo como pano de
fundo as relacdes raciais brasileiras. De acordo com a autora as estratégias de manipulacao
dos cabelos pelas mulheres negras ocorre nos sentido de reverter as representacdes negativas
dessa populacdo, onde os estigmas (cabelos ruim) sdo transformadas em saldes afro em

simbolos do orgulho negro.

Sendo assim, os cabelos sdo elementos marcadores étnicos (RAYNOR, 2009;
HIRSCHMAN, 2007; GOMES, 2003), pois sua manipulacdo representa culturalmente a
populacdo negra. As metaforas construidas em torno desse elemento no mercado de consumo
brasileiro sdo mecanismo pelos quais as representacdes culturais das mulheres negras sao
reproduzidas ou mesmo re-significadas. Como discute Ztrozenberg (2005) a disponibilizag¢do
de bens de consumo especificos aos negros, ou mesmo a presenca desse publico nos
processos de comunicacdo das organiza¢des também pode ser entendida como uma extensao
dos produtos na medida em que também os comunica & populacdo branca. E um discurso de
multiculturalismo ou de “politicamente correto” expresso neste tipo de acao de mercado, que

posiciona a marca nesse contexto com uma imagem positiva.

4 CONTRIBUICOES DA ANTROPOLOGIA DO CONSUMO AO ENTENDIMENTO
DO COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES NEGROS

Especificamente sobre o comportamento de consumo realizado pela populacdo negra
no Brasil, quatro estudos da drea de administragdo foram identificados durante a realizacdo da
constru¢do da base tedrica empirica desse ensaio tedrico, sendo esses de Soares (2002),
Oliveira, Silva de Tonon (2006), Acevedo ef al. (2006) e Ribas (2006), dos quais apresento

uma sintese nas discussdes e, a seguir, sdo sistematizados no quadro 2. Ao final dessa se¢cdo
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do trabalho, também sdo apresentadas contribui¢des de pesquisas realizadas fora do Brasil, os

quais apresentam relevantes contribui¢des as discussdes realizadas nesse estudo.

O trabalho de Soares (2002) teve como objetivo buscar compreender a percepcao que
um grupo de profissionais liberais negros faz de seu estilo de consumo, buscando identificar a
existéncia de peculiaridades que denotassem diferenciacdo deste grupo social de outros
grupos de consumidores. Para isso, o estudo, de natureza qualitativa, foi realizado com base
no método de “inspiracdo” etnogrifica, onde foram entrevistados, com a técnica em
profundidade, oito homens negros, “chefes” de familia, que pertencem a classe média alta ou

alta na cidade do Rio de Janeiro.

Como resultados, os homens negros que participaram da pesquisa apresentaram a
atividade de consumo como um momento de obrigacdo, sendo suas percep¢des do que
consumir relacionadas aos desejos provenientes de outras fases de suas vidas, reprimidas pela
entdo escassez de recursos. Houve, sob este aspecto, uma postura conservadora dos motivos
que os levam a gastar dinheiro, relacionada aos seus esforcos de trabalho para promover tal
acimulo. As categorias de consumo que foram mais valorizadas pelo grupo pesquisado foram
vestudrio e higiene pessoal, pois estar “bem vestido” e “perfumado” sdo apontados como
condic¢des para ndo sofrerem discriminagcdo nos ambientes freqiientados pela classe a qual sao
integrantes. Nesse sentido, pode-se perceber como os estigmas construidos em relacdo a
populacdo negra no Brasil se materializam tanto para quem atua diretamente na construgcao
destes, como para os negros que internalizam esses estigmas e buscam mecanismo pelos quais

possam re-significar tais representacdes no contexto onde estao inseridos.

O segundo estudo desenvolvido por Oliveira, Silva e Tonon (2006) teve como
proposta compreender as percepcdes que as mulheres negras e pardas, residentes em uma
cidade do interior do Estado do Parand, possuem sobre o consumo de produtos étnicos para
negros. Para isso, foram entrevistadas, com a técnica em profundidade, vinte e duas mulheres,
onde os principais resultados indicaram que este publico consome e se identifica com estes
produtos. No entanto, possuem ressalvas quando as mensagens transmitidas apresentam um
resgate da condi¢cao de subordinacgao, de segregacdo ou de replicacdo de consumidores negros
norte americanos. Neste estudo, as entrevistadas evidenciaram os produtos de higiene pessoal
e cosméticos como categorias valorizadas por este publico reforcando as consideragdes da
pesquisa de Soares (2002) realizada com homens negros e na cidade do Rio de Janeiro.

Salienta-se que os estigmas construidos em relacdo a populacdo negra no Brasil é um
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fendmeno que ndo pode ser observado com caracteristicas locais, mas com nuances do

contexto onde se manifesta.

A pesquisa de Acevedo er al. (2006) teve como proposta o entendimento de como os
afro-descendentes (termo utilizado pelas autoras), mas entendidos neste trabalho como
negros, constroem suas representagdes sociais com base no retrato que compreendem de si na
midia de massa, e quais sentimentos sdo desencadeados ao interpretarem esses retratos. Foram
entrevistados trinta e sete membros deste grupo social, sendo que os resultados obtidos na
pesquisa indicaram, segundo as autoras, o seguinte: a) existe uma presenga muito timida dos
afro-descendentes na midia; b) os retratos dos pretos ou pardos sdo estereotipados e
associados a imagens negativas; c) a subalternidade é uma caracteristica empregada pela
midia para descrever os afro-descendentes; d) este grupo étnico ndo é valorizado, enquanto
consumidor, e) os sentimentos gerados pelas interpretacdes dessas representacdes Sao
negativos; f) alguns entrevistados nutrem um sentimento de ambigiiidade; g) os entrevistados
desconstroem, rejeitam e individualizam as imagens dos afro-descendentes na midia; h) eles

ndo se identificam com esses retratos.

As representacdes dos negros na midia brasileira atuam, por muitas vezes, como
mecanismo de reafirmacio dos estigmas imputados a essa populacdo. No entanto, como pode
ser observado no trabalho de Acevedo et al. (2006) os negros ndo se identificam e ndo
aceitam essas representagdes de forma passiva. Se por um lado o consumo de bens pode
fomentar representacdes estereotipadas como no caso do estudo de Gomes (2003) sobre o
cabelo crespo representado como ‘““‘cabelo ruim”, ao reconhecerem a existéncia de estigma,
estes sdo utilizados também como mecanismo de re-significacdo, porém como o sentido
oposto que é de identificacdo. Essa dinimica, portanto, ocorre de forma dialética onde e

rejei¢do e a aceitacdo em ser negro perpassa 0os mesmos mecanismos de significacio cultural.

Ribas (2006) realizou sua pesquisa compreender com objetivo de analisar as
dimensdes que levam consumidores a estabelecer um vinculo de lealdade com o prestador de
servicos, no caso em estudo nos saldes de beleza que atuam no segmento para mulheres
negras e pardas. O estudo, quantitativo, entrevistou 206 mulheres, sendo que 174 se
identificaram como negras ou pardas. Os resultados indicaram o valor percebido pelas clientes
e o sentimento de pertencer a um grupo ou comunidade, como manifesta¢io de lealdade com
o instituto de beleza, tendo valor percebido como mediador o envolvimento social. Tal

constatagdo confirma o posicionamento de alguns autores, em particular sobre a ineficicia de
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Autor (es) Tema Referéncia Técnicas de Resultados obtidos
empirica coleta de
dados

Soares (2002) | Comportamento Homens Entrevistas em | Principais categorias de

do consumidor negros profundidade | produtos valorizadas pelos
consumidores sdo
vestudrio e higiene
pessoal.

Oliveira, Silva | Comportamento Mulheres Entrevistas As mulheres se

e Tonon | das consumidoras | negras semi- identificam com 0s

(2006) de produtos estruturadas produtos voltados
especificos as especificamente a elas.
mulheres negras

Acevedo Representagdes Afro- Entrevistas em | Imagens sub-valorizadas

Acevedo et al. | sociais descendentes | profundidade | dos afro-descentes na

(2006) (termo midia brasileira.

utilizado pelas
autoras)

Ribas (2006) | Comportamento Mulheres Questiondrio Valor percebido pelas
do consumidor de | negras e clientes de saldo de beleza
saldo de beleza pardas ¢ o sentimento de

pertencer a um grupo ou
comunidade.

Tabela 1 — Estudos e pesquisas sobre o comportamento de consumo realizado pelos negros no

Brasil na area de administracao.

Fonte: adaptado de Soares (20002), Oliveira, Silva e Tonon (2006), Acevedo et al. (2006) e Ribas
(2006).

Sob a perspectiva de que o cardter simbdlico dos bens influencia e € influenciado por
grupos sociais, e a busca de entendimentos de como individuos utilizam o consumo para criar
distingdes e aproximagdes nas relacdes sociais, Lamont e Molnar (2001) buscaram
compreender este fendmeno com a populacdo negra norte americana. O estudo discute a
perspectiva da identidade social para abordagens de estudo de consumo. Para isso, as autoras
adotam a concep¢do de identidade social de Jenkins, que apresenta esta como uma

constituicdo dialética de processos de defini¢des internas e externas.

As definicdes internas ocorrem pela capacidade dos individuos de diferenciar-se dos
outros pelos levantamentos sobre a uniformizacao de critérios, € de um sentimento de
pertenca partilhada dentro do seu subgrupo. As definicdes externas ocorrem com O processo
de identificacao interna, que deve ser reconhecido por estranhos para objetivar e emergir uma

identidade coletiva. Jenkins sugere que a dialética interna/externa pode ser mapeada pelo jogo
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de processos da “identificagio do grupo e categorizagdo social” (LAMONT; MOLNAR,
2001, p. 33).

Para esta compreensdo da dinamica identidade externa/interna no consumo, os autores
realizaram uma pesquisa interpretativa (LAMONT; MOLNAR, 2001) com especialistas de
marketing que atuam em atividades focadas ao consumo da populacdo negra, sendo os
entrevistados também pertencentes a esta categoria. Na concepcdo dos especialistas em
marketing entrevistados, o ato de consumo da populagdo negra na constitui¢do da identidade
social (externa) ocorre para significar e adquirir equidade, respeito, aceitacdo e status.
Entdo, o consumo ¢é estereotipado como conspicuo na medida em que os aspectos pecunidrios
desta relacdo sdo utilizados como um “passaporte para aceitacdo” (LAMONT; MOLNAR,
2001, p. 36). Como apresentado por Douglas e Ishewoord (2006) e Wattanasuwan (2005), os
bens ndo possuem uma caracteristica de neutralidade; sdo utilizados para comunicacio social.
Deste modo, o ato de consumo da populacdo negra é uma forma de construir uma ponte entre
estas pessoas e outra parcela da sociedade, e o hédbito de compras da populacdo negra
fortemente orientado pelo desejo de serem reconhecidos como participantes de igualdade
plena com outros membros da sociedade, e para desprover do esteredtipo de negros como

pertencentes a uma subclasse, desprovidos do poder de compra.

De acordo com Lamont e Molnar (2001), a representagdo simbdlica do consumo na
materializacdo da reivindicacdo de status da populacdo negra estd em dirigir o melhor carro,
beber o melhor uisque e estar impecavelmente limpos, especialmente em publico. Ao
contrario de outros grupos estigmatizados (por exemplo, gays ou, em épocas anteriores, 0s
judeus ou os irlandeses), ndo envolve apenas oferecer uma garantia pessoal, mas esta
relacionado a transformacgdo do significado de estigmas visiveis e de sua categoria social
como um todo. O ato de consumo para esta populacdo envolveria representacdes de sua
individualidade enquanto consumidor, mas, também, uma responsabilidade de re-significacdo
social de toda a populacdo negra. Por isso, a posse de bens se torna algo tao importante, como
de caracteristica conspicua para estes consumidores. Soares (2002, p.59) também aponta estes
mesmos significados com relacdo aos consumidores negros brasileiros de evidenciar

socialmente os bens:

Os proéprios entrevistados por si s6 em suas declaragdes colocam que objetos
caros ndo se tornam simbolos se ndo puderem ser vistos, e 0os carros sdo 0s
objetos que apresentam melhor a caracteristica marcante de exposi¢do que

um bom simbolo de status deve ter.
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Deste modo, a habilidade dos profissionais de marketing estd na difusdo de uma
definicdo dos negros como membro social, status adquirido através do consumo que
recompde os significados dos consumidores negros. O sentido de diferenciacdo é fortalecido
na transmissdo e difusdo destas mensagens no intuito de fomentar o ato de consumo como
instrumento de materializacdo dos significados. Como apresentado no estudo de Crockett
(2008), os antncios publicitdrios utilizam representacdes simbdlicas e materiais construidas
relacionalmente aos negros para vender produtos, constituindo o que é denominado pelo autor
como marketing blackness, ou seja, a promocdo de estratégias que incorporam representacoes
blackness em formas de signos, que podem ser pessoas ou mesmo artefatos simbélicos e

materiais da cultura negra.

Na construgdo da identidade dos negros para eles mesmos, enquanto grupo (identidade
interna), a descri¢do dos especialistas de marketing entrevistados apresenta 0 consumo como
implicacdo do desenvolvimento de uma identidade coletiva, como negros, como extensao para
significar o que sdo coletivamente. O consumo afirma a identidade de grupo simultaneamente
ao contrabalancear categorias externas negativas, onde consumindo rebate o racismo nio
somente para os outros, mas para ele mesmo, ao usar diferentes marcas para a equidade de

status com a categoria de produtos (RAYNOR, 2009; LAMONT; MOLNAR, 2001).

Neste sentido, para os especialistas em marketing que foram entrevistados, o consumo
de bens serve aos negros como forma de trazer as suas vidas o posicionamento social desejado
e que pode ser expresso através dos bens consumidos. Outra caracteristica observada na
descri¢do da influéncia do consumo na constitui¢cdo da identidade interna da populagdo negra
€ o rito de cuidados pessoais apresentados pelos autores, onde apresentam dados que no
comportamento de consumo confirma que "vestir-se" ou "ficar limpo" é mais crucial para
negros do que para brancos, resultados também evidenciados nas pesquisas sobre os negros
no Brasil (OLIVEIRA, SILVA e TONON, 2006; SOARES, 2002). Com efeito, as mulheres
negras gastam 41% mais sobre servicos de personalcare (cuidados pessoais) do que as
mulheres brancas (LAMONT; MOLNAR, 2001, p. 37). Deste modo, como apresentado por
Hirschman (2007) e McCraken (2007), quando os significados dos cuidados pessoais sao
transferidos aos consumidores, estes lhe conferem novos poderes, como de autoconfianga e
poder, o que de fato foi explicitado pelos profissionais de marketing sobre o ato de consumo
dos negros.

Pode-se observar nos estudos descritos nessa se¢do do trabalho que as relagdes cultura
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urbanos, ao serem tratadas como inerentes a estes proprios individuos. Como apresentado nas
discussdes, as caracteristicas peculiares do consumo realizado pelos negros, principalmente
no que se refere as categorias vestuério e higiene pessoal, ndo foram construidas isoladamente
pelo grupo de consumidores, mas resultou da construcio de um processo histérico

sociocultural da sociedade. Por isso nao se pode tratd-las como “varidveis” inerentes ao grupo.

Contudo, pode-se compreender que o carater simbdlico dos bens influencia o ato de
consumo realizado pela populacdo negra, como meio de gerar significados ndo somente em
seus aspectos individuais, mas como expressdo coletiva da necessidade de transformacao dos
significados sociais de sua categoria no meio social. Deste modo, o consumo ¢ utilizado por
esta populacdo para reivindicacdo de status e equidade em relacdo a outras parcelas da
sociedade. Isso pode ser observado nas categorias de produtos mais valorizadas pela
populagdo negra, como vestudrio e higiene pessoal, que sdo formas materializadas de rebater
o estigma do préprio corpo desta populacdo. A utilizacdo dos bens pelos negros para
expressdo de sua identidade, tanto externa quanto interna, mostra todo seu esforco para
afirmar, ndo sé para eles mesmos como para a sociedade, de criar e reproduzir uma identidade
coletiva. Assim, para os negros, consumir torna-se uma efetiva maneira de incorporar valores
e alternar c6digos de diferentes estilos dos negros no intuito de construcio do projeto cultural

dessa populacio.

Considerando que as relagdes sociais sdo expressas nas relagdes de consumo, € através
dos bens que a populacdo negra tem a possibilidade de transformar significados implicitos
individual e coletivamente a sua categoria cultural, com cardter simbdlico positivo as suas
reivindicagdes na estrutura social. Nesse sentido, os bens atuam como mecanismo pelos quais
a reprodugdo simbdlica dos negros € materializada pela posse dos bens de consumo, em
especial, quando relacionada as mulheres negras, pois a problematizacdo da feminilidade
negra perpassa as relacdes de mercado e de consumo no que se refere, enfaticamente, quando

a produtos para cabelos (CROCKETT, 2008).

Raynor (2009) corrobora com essas discussdes ao apresentar como o consumo de
bonecas Barbie negras pode influenciar na constru¢do da auto-estima positiva para as
mulheres negras na sociedade, tendo em vista que as representacdes dessa populagdo, como
apresentado por Correa (1996), Campanario e Nohara (2008) e Aradjo (2008), sdo

constantemente carregadas de estigmas negativos. Assim, a autora afirma:
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“What remains interesting about Barbie dolls are that they still have the
capacity to touch the lives of so many young girls, regardless of their race.
Their images are magical and interesting to young girls because Barbie has
the power to transcend them beyond their tiny worlds of being
misunderstood and unaccepted. This transcendence leads, of course, to a

transformation of self and image.” (RAYNOR, 2009, p.185)

Como pano de fundo dessas discussdes estd o entendimento de como a dindmica de
mercado de consumo € imbricada da dindmica cultural onde os bens sdo produzidos e
comercializados. Para os negros, como pode ser caracterizado nos estudos discutidos nessa
pesquisa, o consumo € uma pratica econdmica e simbdlica pelo qual se pode identificar como
grupo e re-significar estigmas os quais essa populacdo esta associada seja no Brasil, como
apresentado pelos estudos de Oliveira, Silva e Tonon (2006), Gomes (2003) e Soares (2002),
bem como nos Estados Unidos (RAYNOR, 2009; CROCKETT, 2008; LAMONT;
MOLNAR, 2001).

5 CONSIDERACOES FINAIS, EM DIRECAO A DISCUSSOES FUTURAS

Como pode ser observado nesse estudo o consumo possui relacdo imbricada com a
dindmica cultural, onde a interacdo entre esses dois fendmenos compreendem mecanismos
pelos quais a sociedade € produzida e reproduzida, bem como a dindmica de estabilizacdo,
rupturas e descontinuidades sdo constituidas. Sendo assim, a se pode observar que a
disponibilizacdo de bens a populagdo negra no pais, em especial as mulheres negras, obteve
crescimento de mercado no mesmo periodo em que houve uma diminuiciao da razio entre os
rendimentos de brancos e negros no paifs, associado ao aumento da participacdo do
movimento negro na sociedade brasileira por meio de organizagdes culturais, educacionais e

empresariais (SILVERIO, 2004).

O consumo para os negros ¢ um mecanismo utilizado para re-significacdo cultural, na
medida em que sua pritica, que € material e simbdlica, permite tanto demonstracdo de
ascensdo social, como o “esvaziamento” de avaliacdes sociais negativas, no caso dos
estigmas. Nesse ultimo caso, um aspecto relevante na pesquisa foi em relagdo aos cabelos
crespos das mulheres negras, entendida como metdforas por Hirschman (2007), onde tais
avaliacdes sdo constantemente negociadas por essa populacio como meio de fortalecer seu

vinculo com a identificacdo “negra”, bem como o distanciamento dessa categoria cultural. Por
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financeiramente. Nesse sentido, questionamentos para futuras pesquisas poderiam se

relacionar a:

1. As agdes do movimento negro organizado no Brasil, com o resgate da identidade
étnica negra, tem influenciado as percepgdes dessa populagdo em relacdo ao mercado
de consumo? De que forma essa relacdo tem se refletido na dindmica do mercado

consumidor brasileiro?

2. As politicas publicas e privadas de insercdo da populacdo negra em diferentes
seguimentos sociais t€m influenciado as organizac¢des brasileiras a desenvolverem

estratégias de mercado que respondam, promovam ou limitem essa dindmica?

Nessa mesma abordagem, os bens de higiene pessoal e cosméticos foram
apresentados, de acordo com os estudos analisados, como principal segmento de mercado
valorizado pelos negros, em especial pelas mulheres negras. Isso ocorre, pois um dos
mecanismos pelos quais essa populagcdo pode re-significar suas representacdes culturais € por
meio da manipulacdo do corpo, se constituindo como mecanismo de aceitagdo/rejeicao
individual (identidade interna), seja este estabelecido para expressdo coletiva (identidade
externa). Esse processo € constituido numa dindmica dialética, onde os elementos culturais
que substanciam a identidade negra sdo constantemente negociados pelos negros, como
reflexo da dindmica s6cio-histérica dessa populag@o no pais, e seus mecanismos de rupturas e
descontinuidades dessas constru¢des perpassa transversalmente o mercado consumidor. Desse
modo, questiona-se: essa dindmica de mercado poderia ser um mecanismo de reafirmacgdo da
ideologia do branqueamento na sociedade brasileira? Ou poderia se constituir como um
mecanismo pelo qual essa populacdo poderia buscar, por meio do reconhecimento dos

estigmas relacionados a sua identidade, re-significar essas representacdes estigmatizadas?

Outro aspecto relevante apresentado com as andlises dos estudos, € que essa dindmica
do contexto cultural brasileiro apresenta uma proximidade com as pesquisas desenvolvidas no
contexto internacional, apresentando evidencias que confirmam o consumo como um
fendomeno cultural que reproduz estruturas sociais. Essa relacdo imbricada da triade sociedade,
organizagdes e mercado poderia ser foco de maiores andlises no campo de pesquisas em
marketing, no intuito de se compreender a circularidade cultural que constitui essa dindmica.
Sendo assim, o campo de estudos do comportamento do consumidor permite a constitui¢ao de

abordagens tedricas e metodoldgicas que permite multiplas interacdes com outras dreas das
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ciéncias sociais, no intuito de compreender como o consumo se constitui um fendmeno com

mais preponderancia no entendimento da dindmica da sociedade contemporanea.

O poder de compra e o comportamento de consumo realizado pelos negros no pais
ainda sao temas pouco estudados na drea de administracdo e marketing, apesar da amplitude
demografica e a forte influéncia cultural dessa populacdo no pais. Desse modo, sugere-se o
desenvolvimento de mais estudos e pesquisas, como as assinaladas no decorrer desse ensaio,
que possam auxiliar na compreensdo dos elementos e dos mecanismos de reprodugdo cultural
dos negros em nossa sociedade. Assim como o papel do consumo realizado por essa
populacdo, ¢ dos bens de consumo ofertados no mercado consumidor nessa dindmica
conflituosa, marcada por relagdes de hierarquia social e discriminagao racial que circunscreve

a sociedade brasileira.
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