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Resumo

Este artigo busca discutir os resultados de uma pesquisa cujo objetivo foi analisar
como a beleza e a autoaceitacdo da mulher negra séo ressignificados na relagéo
intergeracional entre mée e filha, a partir do consumo de cosmeéticos afros. A revisao
da literatura ressaltou a discussao sobre os estudos de familia no campo do consumo,
sobre influéncia intergeracional e as questdes envolvendo raca e consumo. O estudo
foi conduzido por meio de uma pesquisa qualitativa exploratéria que entrevistou 14
mulheres autodeclaradas negras, com idades entre 23 e 55 anos, com escolaridades
diversas, residentes em Belo Horizonte e consumidoras de cosméticos afros. Como
método de analise dos relatos coletados nas entrevistas foi utilizada a Analise do
Discurso Pecheutiana. Dessas andlises, emergiram trés principais categorias:
“‘Ressignificando a beleza negra”, “Consumo intergeracional de cosméticos afros”, “A
construgdo da autoaceitacdo na relacdo intergeracional mutua”. As analises
permitiram identificar varios achados e um deles esta relacionado ao conceito de
beleza que, construida em uma abordagem intergeracional mutua, entre mae e filha,
serviu para mediar 0 processo de autoaceitacdo dessas mulheres, além de o fato de
fomentar uma forma de resisténcia aos padrées impostos pela sociedade.

Palavras-chave: Consumo; Beleza; Racga; Familia; Influéncia Intergeracional.

Abstract

This article seeks to discuss the results of a research whose objective was to analyze
how the beauty and self-acceptance of black women are redefined in the
intergenerational relationship between mother and daughter, based on the
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consumption of Afro cosmetics. The literature review highlighted the discussion on
family studies in the field of consumption, on intergenerational influence and issues
involving race and consumption. The study was conducted through an exploratory
qualitative research that interviewed 14 self-declared black women, aged between 23
and 55 years, with different levels of education, living in Belo Horizonte and consumers
of Afro cosmetics. As a method of analysis of the reports collected in the interviews,
the Pecheutian Discourse Analysis was used. From these analyses, three main
categories emerged: “Resignifying black beauty”, “Intergenerational consumption of
Afro cosmetics”, “The construction of self-acceptance in the mutual intergenerational
relationship”. The analyzes allowed the identification of several findings and one of
them is related to the concept of beauty that, built on a mutual intergenerational
approach, between mother and daughter, served to mediate the process of self-
acceptance of these women, in addition to the fact that it fosters a form of resistance

to standards imposed by society.

Keywords: Consumption; Beauty; Race; Family; Intergenerational Influence.

1. Introducéo

Uma das instituicbes sociais mais importantes para fornecer subsidios
interessantes tanto para os estudos do consumo em uma perspectiva cultural e
simbdlica como para o campo da interseccionalidade € a familia. Ao mesmo tempo
em que vem passando por transformacgdes constantes (ROCHA-COUTINHO, 2006),
a familia pode ser considerada um fendmeno coletivo central para as experiéncias de
consumo compartilhada entre geracbes, repleta de desafios na sociedade
contemporanea (EPP e THOMAS, 2018; EPP e PRICE, 2008). Neste sentido,
entendemos geracdo como a reunido de pessoas nascidas em uma mesma época,
que viveram 0s mesmos acontecimentos histéricos e partiiham de uma experiéncia
histérica e social semelhante. Assim, diferentes geracdes podem conviver em um
mesmo espaco de tempo, porém desfrutando de momentos subjetivos e
qualitativamente diferentes. Essa troca, compartiihamento ou transferéncia de
crencas, ideias e preferéncias de uma geracéo para outra € chamada de influéncia
intergeracional (PEREZ, PADGETT e BURGERS, 2011; MOORE, WILKIE e LUTZ,
2002).

Quando direcionamos nosso olhar para uma importante variavel interseccional
— relacionada a questdes raciais — atreladas as discussdes de familia em um pais
como o Brasil, emerge um fenbmeno revelador para o campo: o consumo de familias
autodeclaradas negras. Nao se pode negar a existéncia de uma forma diferente de
tratamento das pessoas pretas no pais, ainda que isso seja velado (ALMEIDA, 2018;
RIBEIRO, 2015).

A despeito da relevancia desse fendbmeno, € importante dizer que ha uma
escassez de producdo de conhecimento nesse campo, como identificado no trabalho
de Rocha e Casotti (2017) no contexto brasileiro ou no artigo de Grier, Thomas e
Johnson (2019) na literatura internacional de consumo. Se o “siléncio” por parte da
literatura do consumo e do marketing no tocante ao consumidor negro é algo
inquestionavel, é importante salientar que ao trazer o foco para as consumidoras
negras, esse trabalho ganha contornos que podem ser reveladores para o campo, ao
trazer a luz as perspectivas de mundo, as traducbes da realidade a partir das
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experiéncias vivenciadas por essas mulheres (méaes e filhas) de geracfes distintas,
no contexto de mercado.

Dessa maneira, como objeto de estudo, escolnemos o consumo de cosméticos
afros, especificamente a socializagdo desses produtos, pois entendemos que é na
compra, no uso, na indicacdo e no compartilhar desses produtos, que surgem
importantes discussdes sobre corpo, cabelo, beleza e autoaceitagdo da mulher negra,
construidas e compartilhadas entre mée e filha. Ao mesmo tempo essa construcao
pode implicar uma desconstrucdo do preconceito e da discriminacdo racial,
ressignificando o corpo, o cabelo e o préprio conceito de beleza, abrindo caminhos
para uma compreensao da identidade e o fortalecimento da autoaceitagéo.

Foi a partir da articulacdo entre todas essas questdes que emergiu o interesse
em conduzir esse trabalho direcionado pelo objetivo de compreender como a beleza
e a autoaceitacdo da mulher negra sao ressignificados na relacédo intergeracional
mutua, entre mae e filha, a partir do consumo de cosméticos afros. Dessa forma, esse
estudo pretende contribuir para a compreensao desse grupo social, do ponto de vista
antropologico e mercadoldgico. Além disso, almeja-se ampliar as oportunidades de
reflexdes e discussfes nesse campo de pesquisa devido a diversidade de temas e
abordagens, se unindo a outras iniciativas de investigacdes cujo propésito é dar voz
aos sujeitos marginalizados, cuja participacdo nos atos de consumo, historicamente,
sempre foi considerada marginal ou “invisivel” (PITTMAN, 2020).

2. Fundamentacéo teérica

2.1 Estudos acerca de familia e consumo

Epp e Price (2008) iniciam uma discussdo sobre como as relagdes familiares
influenciam os individuos em seus habitos. A forma como interagimos com um
programa de televisdo, planejamos nossas férias, lavamos roupas, exibimos o0s
objetos que sdo especiais para a familia, agendamos um horéario no dentista, todas
essas atividades s&o influenciadas por nossas familias. Cada familia abriga
identidades unicas dos individuos, a identidade coletiva da familia e, dentro da familia
existe as identidades relacionais divididas em grupos menores (irmaos, casais, pais e
filhos). Cada um desses membros, ou grupos de membros apresentam seus proprios
rituais, histérias, dramas sociais, interagbes do dia a dia, e transferéncias
intergeracionais. Nao se pode esquecer, todavia, que todo esse background pode ser
alterado na medida em que as interagcdes ocorrem. Essa discussédo acaba por levar
Epp e Price (2008) a definirem familia como uma empresa coletiva e central para
muitas experiéncias de consumo, repleta de desafios na nossa sociedade atual. As
mesmas pesquisadoras fazem uma ressalva, quando apontam para o fato de que a
maioria dos estudos sobre familia se interessam apenas pelo individuo e como esse
media seus interesses dentro da familia, ao invés de atentar para uma compreensao
coletiva e relacional.

Dessa forma, o que se observa € que a pesquisa sobre o consumidor no
contexto familiar tem sido dominada por uma preocupac¢ao sobre como os individuos
influenciam e orquestram o consumo das familias, geralmente enfatizando como
esses negociam os resultados dentro de uma familia (EPP e THOMAS, 2018; EPP,
SCHAU e PRICE, 2014; COMMURI e GENTRY, 2000), como influenciam outros
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membros (EPP e VELAGALETI, 2014; COTTE e WOOD, 2004; MOORE, WILKIE e
LUTZ, 2002), como representam a familia com aspectos de seu “eu extenso” (TIAN e
BELK, 2005) ou ainda como alteram suas decisfes praticas para refletir preocupacoes
com suas familias (AAKER e LEE, 2001; HAMILTON e BIEHAL, 2005). Esses estudos
acabam por influenciar as tomadas de decisdo de empresas sobre a segmentacao de
um produto, considerando apenas um membro especifico da familia, ao invés de
observar a familia como um coletivo (COMMURI e GENTRY, 2000). E ainda sobre
essa individualizagéo, Epp e Price (2008) levantam o ponto de que estudos anteriores
nao contemplavam os diferentes papéis que podem ser assumidos pelos membros de
uma familia. As pesquisas anteriores focaram nos pais, especialmente as maes como
responsaveis por orquestrar as atividades familiares, de forma unidirecional e com
papéis bem definidos.

Discorrendo a esse respeito, Epp e Price (2008) criaram um modelo para
organizar como as identidades individuais, relacionais e coletivas compdem a
identidade da familia, conferindo especial atencdo as formas de comunicacao ja
trabalhadas em estudos anteriores de consumo, como os rituais, (ROOK, 1985), as
narrativas (AHUVIA, 2005) e as trocas intergeracionais (SHAH e MITTAL, 1997;
MOORE e WILKIE, 2005). Esses aspectos servem de base para os trés elementos
gue constituem a formacao da identidade familiar: a estrutura, que além de indicar
quem pertence ou ndo a determinado nucleo familiar, diz sobre a organizacédo
hierarquica e os papéis desempenhados por cada membro da familia; o fator
geracional e intergeracional, que compreende as relacdes entre as geracgles; e 0
carater, que diz sobre as caracteristicas ou tracos de personalidade, compartilhados
pelos membros, como gostos e valores (EPP e PRICE, 2008). Nesse contexto,
surge um conceito que se apresenta alinhado a discusséo sobre familia — a influéncia
intergeracional — assunto a ser discutido na proxima secao.

2.2 A Influéncia intergeracional

A influéncia intergeracional tem sido ponto de partida para pesquisas nos mais
variados contextos. Cabe apontar os estudos de Hoge, Petrillo e Smith (1982), que
investigam como as interacfes sociais no contexto da familia influenciam o
comportamento social no campo politico; Niemi e Jennings (1991) que pesquisaram a
formacao de identificacdo partidaria, sem esquecer dos trabalhos de Moschis (1985)
e Beatty e Talpade (1994) que se debrucaram sobre padrdes de tomadas de deciséo
em familias. Ha também as pesquisas que relacionam influéncia intergeracional com
estudos de consumo (BEARDEN e ETZEL, 1982; CHILDERS e RAO, 1992;
OBERMILLER e SPANGENBURG, 2000). A familia, e de forma mais especifica os
pais, tém papel primordial na formacdo dos seus filhos ou tutelados como
consumidores (MOSCHIS, 1985). Autores como Foxman, Tansuhaj e Ekstrom (1989)
sinalizam e identificam a mulher, no papel de mae, como principal formadora dos
hébitos de consumo dos filhos.

E importante ressaltar que, nesse processo, € possivel que a influéncia ocorra
em dois sentidos, comegando a ocorrer no final da adolescéncia e inicio da vida adulta,
qguando o individuo é capaz de tomar decisdes de compras por si (SHAH e MITTAL,
1997). E essa influéncia pode perdurar mesmo depois que os filhos ja estejam adultos,
como na pesquisa de Moore e Lutz (1988), que identificou um alto grau de
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preferéncias compartilhadas por determinadas marcas por méaes e filhas (com idade
entre 18 e 24 na época da pesquisa) e que jA moravam sozinhas.

Pesquisando sobre a influéncia intergeracional reversa, que é quando os filhos
influenciam os pais, Sorce, Loomis e Tyler (1989) identificaram em seus estudos que,
além da influéncia que os filhos adultos exercem nas tomadas de decisdo de compra
dos pais, ha também similaridades que dizem respeito ao estilo de consumo e padrbes
de escolha como a lealdade as marcas e frequéncia de consumo. Nesse ponto, apés
conduzir as discussdes sobre familia e as influéncias intergeracionais, torna-se
importante destinar atencéo a outro elemento tedrico que compde o artigo: questdes
raciais e consumo.

Cabe salientar que o interesse dos pesquisadores quanto a tematica da
influéncia intergeracional persiste na literatura de consumo mais recente. Moore
(2019) examinou os papéis que os membros da familia desempenham na formacéo
de jovens, nas preferéncias e nos habitos alimentares das criancas, bem como a
extensdo em que esses efeitos perduram na idade adulta. Bengtson et al. (2018)
buscaram compreender a influéncia das geracdes e as tendéncias de coortes quanto
as praticas religiosas. Ja Cai, Zhao e He (2015) se dedicaram a compreender a
influéncia intergeracional no ambito familiar como uma importante origem de adoc¢ao
de marcas comerciais de produtos e servi¢os. Liang, Jiang e Cotte (2019) buscaram
entender as diferentes formas de adoc¢éo de inovacéo entre familias com formacdes
distintas.

2.3 Questdes raciais e consumo

Acerca de pesquisas sobre consumidores negros no Brasil, Oliveira e Vieira
(2009) investigaram o uso de bens de consumo como mecanismo de mediacdo da
reproducdo cultural de mulheres negras. Os autores trazem questdes relacionadas a
ascensao social que as entrevistadas viveram e refletiram em seu modo de consumir.
E como forma de rebater o estigma da “caréncia material”, outros aspectos também
surgiram, como o consumo de produtos associados a beleza, tais como vestuario,
perfume e produtos de cabelo, como elementos relevantes da construcdo da
identidade da consumidora negra. Outro ponto importante, foi a existéncia de uma
rede de solidariedade entre as mulheres negras entrevistadas que compravam 0s
produtos de beleza entre si, algumas além do trabalho regular trabalhavam como
revendedoras de algumas marcas, e essa relagdo de compra e venda por vezes se
transformava em amizade. E essa rede também se torna uma forma de
autoconhecimento, como no caso das consumidoras que passaram a utilizar produtos
especificos para mulheres negras, compreendido por Oliveira e Vieira (2009) como
um mecanismo de aceitacdo individual.

Outro fator relevante com relacdo a questdo de raca esta relacionado ao
consumo de espacos publicos de status. Entre as mulheres entrevistadas por Oliveira
e Vieira (2009) surge um relato de uma consumidora que passa a consumir esses
espacos, enfatizando que nesses ambientes costuma ser a Unica consumidora negra.
Como apresentado por Lamont e Molnar (2001), o ato de consumir funciona como um
passaporte para a aceitacdo da populacdo negra, pois por meio do consumo é
reafirmada a identidade de grupo, ao mesmo tempo em que, ao consumir, rebate-se
0 racismo que vem do outro, internalizado pela estrutura social, visto muitas vezes por
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meio de marcas que promovem uma equidade de status, quando nao utilizam a linha
mais barata de uma categoria de produtos (LAMONT e MOLNAR, 2001). De acordo
com Sansone (2003), Soares (2002) e Lamont e Molnar (2001), o status de
consumidor, a hierarquia de gastos e a publicidade de certos consumos ou espacos
publicos sdo formas que os consumidores negros utilizam para “negociar’ seus
estigmas na sociedade, afinal o consumo € uma atividade central na vida das pessoas,
guando trocas sociais sdo estabelecidas. Outro autor que tratou do consumidor negro
brasileiro, apesar de ndo focar no consumo especificamente, mas sim no aspecto
cultural, foi Grijo (2008). Em seu trabalho realizado em uma comunidade quilombola
em Alcantara, uma ilha do estado do Maranhdo, o pesquisador observou a
preservacao da comunicacgao oral, apesar da disponibilidade de acesso ao consumo
de televisdo, radio ou outras midias eletrénicas.

Ha trabalhos como a dissertacdo de mestrado do historiador Martins (2009),
em que se tem a constatacdo de que houve um aumento da presenca de negros nas
campanhas publicitarias, mas ainda cercadas pelos esteredtipos que restringem a
representacéo do negro ao atleta, ao trabalhador bracal, a pessoa carente ou figura
hiperssexualizada. Oliveira (2007) pesquisou sobre a insercdo da populacédo negra no
mercado de trabalho e a representatividade dessa populacdo em niveis hierarquicos
altos em empresas brasileiras, e como é formada a imagem desses trabalhadores. E
entre os achados da pesquisa encontrou a dualidade que a gestdo da diversidade
representa no Brasil, pela dificuldade que a sociedade e por consequéncia, as
organizacoes, tém ao discutir a condicdo do negro. Por um lado, se reconhece a
existéncia de discriminacdo racial no pais, porém ndo se assume posicionamento
ativo no combate dessa situacao.

3. Método

Essa pesquisa possui caracteristicas que a identifica como interpretativista e
de natureza exploratéria (VERGARA e CALDAS, 2005). No mesmo sentido, a
abordagem qualitativa se mostrou mais adequada (COOPER e SCHINDLER, 2011),
uma vez que buscou-se compreender ou interpretar os fenbmenos a partir dos
significados que as pessoas a eles conferem (DENZIN e LINCOLN, 2006). Para a
coleta de dados, as entrevistas em profundidade foi o principal método para coleta de
dados, cujo roteiro foi elaborado contendo questdes bem abertas, organizadas em
grandes secdes: historia de vida, relagbes com a maéeffilha, conceito de beleza,
guestdes raciais e uso de cosmeéticos. Aléem dessas secoes, foi incluido no roteiro um
exercicio de imaginacao no qual as entrevistadas deveriam imaginar uma determinada
situacao na qual acontecesse uma “transformacao” na aparéncia fisica delas. Por fim,
0 roteiro abria espaco para algum comentario que a entrevistada julgasse adequado.
Cabe salientar que o mesmo roteiro foi utilizado para entrevistar as filhas e algumas
maes, alterando apenas algumas das questdes referentes a relagcédo entre méae e filha.
A medida que a coleta de dados foi avancando, o roteiro de entrevista foi alterado em
alguns pontos, para se alinhar as categorias que emergiam das analises.

Foram entrevistadas 14 mulheres autodeclaradas negras (12 filhas e 2 maes),
com idades entre 23 e 55 anos e com escolaridades diversas. Deve-se ressaltar,
contudo, que boa parte delas cursa ensino superior. Todas sao residentes em Belo
Horizonte e regido metropolitana e sdo consumidoras de cosméticos afro. E
importante considerar que houve duas duplas de maes e filhas entrevistadas. As
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entrevistas foram identificadas pela letra E, seguidas de 1, 2, 3,... As duas maes
correspondem as entrevistas E13 e E14.

A escolha das participantes da pesquisa ocorreu por meio da técnica de
snowball. As entrevistas foram todas presenciais, a maioria realizadas nos espacos
familiares, ambiente que proporcionou conforto, tranquilidade e seguranca tanto para
0 entrevistador, como para as entrevistadas. Ao todo foram gerados quase 1000
minutos de audios de entrevistas, posteriormente transcritos.

Para andlise do corpus, julgamos adequada a utilizacdo da Analise do Discurso
(AD) de corrente francesa de linha Michel Pécheux, cujo principio norteador “consiste
em multiplicar as relacdes entre o que € dito aqui (em tal lugar), e dito assim e nao de
outro jeito, com o que € dito em outro lugar e de outro modo, a fim de se colocar em
posicdo de ‘entender’ a presenca de n&o-ditos no interior do que é dito” (PECHEUX,
2012, p. 44). Essa escolha se deve a forma como a AD é utilizada, pois, para a analise
de discurso, o texto € a representacéo fisica da linguagem, exigindo de quem o analisa
conhecimentos linguisticos, mas também os aspectos ideoldgicos, sociais, visto que
0 estudo da linguagem estd associado a aspectos culturais, sociais e historicos
(ORLANDI,1997). Ao final do processo, optou-se por organizar a analise do corpus a
partir de trés grandes categorias tematicas: “Ressignificando a beleza negra”,
“Consumo intergeracional de cosméticos afros”, “A construgdo da autoaceitagdo na
relagao intergeracional mutua”, que serao devidamente discutidas na préxima secao.

4. Andlise e discussao dos resultados

4.1 Ressignificando a beleza negra

Uma questdo que emergiu de forma espontanea nos discursos das
entrevistadas, tanto das mées, como das filhas, remetia ao conceito de beleza, algo
esperado, pois a pesquisa considerava o consumo de cosméticos afro e o roteiro de
entrevistas contemplava questdes a esse respeito. Porém, ao longo de toda a
conducado da pesquisa, o conceito de beleza expressado pelas entrevistadas conduz
a uma série de elementos que acabam por descortinar questdes sociais que vao muito
além do “simples” consumo de cosméticos. A busca por ressignificar a beleza negra,
em parte, fundamenta-se na tentativa de desconstruir o discurso sociopolitico do
branqueamento. Dessa maneira, na busca por melhor compreender os sentidos e
significados atribuidos a concepcéao de beleza, foi solicitado as mulheres participantes
da pesquisa, que expressassem livremente suas opinibes a esse respeito.
Observando os relatos, assim como as expressoes e gestos ao mencionarem o termo
“‘beleza”, percebe-se que as falas sdo atravessadas de diferentes formas, pelo
interdiscurso sociopolitico dominante do branqueamento, que se estrutura no padrao
de beleza hegeménico, representado por tragos finos. Um trecho do depoimento da
entrevistada 1 é muito significativo a esse respeito, chegando a conceituar beleza
como “uma coisa branca. E uma coisa lisa, € uma coisa de olho claro, né? Nariz
fino, padraozinho...”.

Beleza é uma coisa padronizada, é uma coisa branca. E uma coisa lisa, é

uma coisa de olho claro, né? Nariz fino, padrdozinho. Coisa ali mais
padraozinho. Mas ja ali na nossa cabeca (Entrevistada 1, grifo nosso).
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As falas relatam como esse padréo exclui quem néo se enquadra nele, o que
representa uma falta de opcao. O préprio conceito de beleza parece ser construido a
partir de uma estética ocidental idealizada na beleza branca europeia, que exclui e
desconsidera a multiplicidade de formas e expressdes de tracos, cores e texturas.
Essa constatacdo refor¢a a ideia de colonialidade que se expressa na definicdo dos
corpos, na cor da pele, na textura dos cabelos ou até mesmo no “padréo” de beleza
considerado ideal. No mesmo sentido, € possivel perceber a rigidez do conceito de
beleza imposto por uma estrutura que exclui qualquer forma de diferenca que nédo se
enquadra em um modelo pré-estabelecido.

Ao afirmar que essa ideia “esta ali, na nossa cabega”, denota a forga e a rigidez
de um conceito que € internalizado a partir de uma construcdo sociocultural
centenaria. No mesmo sentido, mostra como pode ser dificil quebrar padrdes e
esteredtipos. Isso requer um movimento a ser construido em conjunto, em
comunidade, como afirma a Entrevistada 5 “para uma pessoa descartar isto ela tem
que estar bem com ela mesma, ndo € uma questdo simples, é uma coisa diaria,
sempre medindo esta forga”. Essa afirmacédo conduz a uma forma de opressao sofrida
por essas mulheres que precisam estar sempre “lutando” contra o que € imposto, ou
nas palavras da entrevistada “sempre medindo essa forga” a todo o momento.

Somos bombardeados o tempo todo com todas as figuras e imagens do que
€ padrdo de beleza, eles falam de padrdo de beleza, padréo de beleza é isso
padrdo de beleza é aquilo entdo acho que para uma pessoa descartar isto
ela tem que estar bem com ela mesma, ndo é uma questao simples, é
uma coisadiaria, sempre medindo esta forca (Entrevistada 5, grifo nosso).

Por isso, a influéncia intergeracional, por meio de valores, crencas e atitudes,
surge como uma experiéncia coletiva capaz de quebrar paradigmas, ao reforcar a
identidade e a negritude da mulher brasileira, ao se deparar com sua imagem em seu
processo de autoaceitacdo. Os depoimentos transcritos a seguir demonstram a luta
gue é perseguir o padréo no processo que envolve o consumo de produtos de beleza.
A fala nos faz retomar a discussao de Oliveira e Vieira (2009), os quais investigaram
0 uso de bens de consumo como mecanismo de mediagéo da reproducgao cultural de
mulheres negras. Os autores trazem questdes relacionadas a ascensao social que as
entrevistadas viveram e refletiram em seu modo de consumir. E como forma de rebater
o estigma da “caréncia material”, outros aspectos também surgiram, por exemplo, o
consumo de produtos associados a beleza como vestuario, perfume e produtos de
cabelo, bem como elementos relevantes da construcéo da identidade da consumidora
negra.

Eu tenho muito tempo que comecei esse processo de ‘essa € uma pessoa
bonita, isso é bonito’ ou foi algo que sempre aprendi achar bonito e depois
que fiz esse exercicio eu melhorei, entdo antes para mim, bonito era um
padrdo, o padrdo que eu ndo era, 0 que hunca ia atingir, mas o mundo e
a galera convergiam pra te fazer acreditar que vocé vai atingir aquele padrao,
gue tem possibilidades daquilo (Entrevistada 3, grifo nosso).

Acho que a definicdo de beleza é muito subjetiva, porque o que é belo pra
mim pode nao ser pra vocé, acho que por este motivo, tem um estereo6tipo
assim que é definido como padrdo de beleza na sociedade, mas &, isto
existe, mas ndo vejo assim aquele padrdozinho como que é definido pela
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sociedade ou ndo, talvez ndo seja minha verdade (Entrevistada 4, grifo
Nnosso).

Nesses dois depoimentos observamos até mesmo a questédo do sentimento de
exclusdo, quando uma das entrevistadas afirma, dentro de uma pergunta que pedia
para definir beleza: “bonito é um padrdo, o padréo que eu n&o era”, ou que “nunca ia
atingir”. Observa-se um distanciamento do padréo instituido pela sociedade, e o
desabafo ao dizer que provavelmente nunca alcancaria esse padrao. Denota ainda o
ressentimento, que, por meio do consumo de beleza, busca-se reafirmar a identidade
de grupo. E importante levar em conta que, a0 mesmo tempo, ao consumir, rebate-se
o racismo que vem do outro, internalizado pela estrutura social e usada pelas marcas
gue promovem uma equidade de status ao nao utilizar a linha mais barata de uma
categoria de produtos, por exemplo (LAMONT e MOLNAR, 2001).

Beleza é um marcador social muito subjetivo que quando a gente parte de
um individuo pensa no individuo como um marcador social sé que cada um
pensa diferente [...]. (Entrevistada 5, grifo nosso)

A definicdo de beleza pra mim atravessa uma questéo politica [...]. Antes
achava que era a pessoa perfeitinha, com os tracos desenhados. Hoje eu
vejo que o conceito de beleza é a assimetria, o natural. Quando eu era
crianca ndo gostava de ser negra, maquiagem néo tinha pra negro. Mas
hoje eu gosto (Entrevistada 9, grifo nosso).

Outro ponto a ser observado nesse sentido, sdo 0s posicionamentos das
participantes 5 e 9, descritos anteriormente, que compreendem a beleza como um
“‘marcador social” e como “uma questdo politica”, além de serem escolhas de
expressdes e terminologias que se distanciam absolutamente de uma conceituacao
de beleza padronizada. Configura-se, assim, como uma virada de posicionamento e
expressam uma atitude politizada e ativista, reflexo de uma geracao que nasceu e foi
criada observando suas mées alisando seus cabelos crespos. Conforme a
entrevistada 1 afirma, “ela sempre fez no dela, mas nao deixava fazer no meu, mas
ela sempre, sempre, sempre, sempre”.

Enquanto as mées reproduzem o comportamento de manter o cabelo liso, uma
ideologia que naturaliza o processo de embranquecimento de beleza buscando uma
estetizacdo branca, os relatos de suas filhas ddo conta de que € possivel superar esse
padrdao e desconstruir paradigmas, enquanto reaprendem novas formas de
embelezamento, as quais respeitam as caracteristicas da beleza negra. Ou seja, é
possivel verificar nessa fala algum avanco no sentido de superar 0s preconceitos com
relacéo aos padrdes de beleza dos cabelos, uma vez que a mae alisava o cabelo, mas
nao permitia que a filha fizesse 0 mesmo. Essa situacéo configura algo que remete a
forma como as méaes buscam superar seus medos, angustias e preconceitos por meio
de seus filhos.

Ao mesmo tempo que, no processo de influéncia intergeracional matua, as
filhas tentam convencer as mées a adotarem o mesmo caminho de aprendizado que
elas experimentam. Percebe-se, nesse ponto, uma questdo que parece cara ao
conceito de influéncia intergeracional que sera melhor discutida na proxima secao. Ao
falar sobre beleza, os relatos sédo direcionados ao valor e atributos do corpo e do
cabelo negro, a transicéo capilar e a busca pela negritude.
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Se fala muito hoje em questdo de aceitacdo, e muitas pessoas estéo
deixando os cabelos naturais e tal, eu ndo vejo a forma que eu uso meu
cabelo hoje ndo vejo como ndo aceitacdo eu me sinto bem, néo significa que
eu nao aceite que eu sou negra. Entendeu? Ja sofri demais em relagéo a isso
e prefiro ficar assim. Pode ser mais eu ndo acho que talvez, mas que eu fale,
usar o cabelo assim ndo é que eu ndo aceite (Entrevistada 4).

O recorte das questdes raciais permeia 0 consumo e precisa ser considerado
no entendimento das relagdes de consumo das familias pesquisadas, uma vez que as
diferencas entre os consumidores também se dao pela identidade étnica e a carga
social que ela carrega. Ao dizer “eu gosto do cabelo liso, ndo € racismo nada eu acho
gue combina melhor comigo e o cabelo natural d4 muito mais trabalho entdo eu acho
que usando o cabelo alisado como faco, € melhor, ocupa menos tempo e mais facil
de arrumar” (Entrevistada 10), observa-se, nesse depoimento, 0 uso de recursos da
linguagem de inicio, usa uma justificativa ao dizer que “n&o é racismo”, mas sim,
porque fica mais facil, ocupa menos tempo. A opcado pelo alisamento do cabelo é
apoiada pelo discurso da praticidade. A outra participante usa outros argumentos, “se
fala muito hoje em questdo de aceitacado, e muitas pessoas estédo deixando os cabelos
naturais e tal, eu ndo vejo a forma que eu uso meu cabelo hoje ndo vejo como nao
aceitacdo eu me sinto bem, nédo significa que eu ndo aceite que eu sou negra”. Ao
dizer, “nao significa que eu n&o aceite que eu sou negra, mas eu me sinto bem assim”.

O movimento que busca a naturalizacdo do cabelo negro, o processo de
assumir suas caracteristicas, é chamado de transicdo capilar. Nesse movimento de
consumo de uma transformacdo do uso dos cabelos, € possivel problematizar
algumas questbes. A transicdo capilar ressignifica a estética negra, negada, na
maioria das vezes, desde a infancia da menina, enxergada por alguns autores como
a expressao de uma violéncia contra a mulher negra, seu corpo e sua identidade
negra. Como pode-se observar no depoimento da entrevistada 10, ao dizer que sua
mae “esquentava um pente de ferro no fogéo, pegava um pouco de vaselina, aquela
vaselina na época nao tinha liquida era pastosa, o cabelo ficava lisinho, fritava o
cabelo e era assim, eu alisei o cabelo com pente quente mais de 30 anos, 35 anos”
(Entrevistada 10). Esses achados da pesquisa parecem se articular com as
discussbes conduzidas em alguns trabalhos que se debrucaram sobre a questédo dos
cabelos tais como os estudos de Leite, Rodrigues e Batista (2010), Oliveira e Demo
(2018) e Mesquita, Teixeira e Silva (2020).

Eu acho que meu cabelo é uma coisa que me incomode mais que a cor da
minha pele, talvez eu ja tenha sofrido mais com o meu cabelo do que pela cor
da minha pele, se fala muito hoje em questdo de aceita¢gdo, e muitas pessoas
estdo deixando os cabelos naturais e tal, eu ndo vejo a forma que eu uso meu
cabelo hoje ndo vejo como néo aceitacdo eu me sinto bem, néo significa que
eu ndo aceite que eu sou negra entendeu? Ja sofri demais em relacéo a isto
e prefiro ficar assim? Pode ser mais eu hdo acho que talvez, mas que eu fale,
usar o cabelo assim ndo é que eu ndo aceite (Entrevistada 4).

Esses aspectos servem de base para os trés elementos que constituem a
formacado da identidade familiar: a estrutura, que além de indicar quem pertence ou
nao a determinado nucleo familiar, diz sobre a organizacéo a hierarquica e os papéis
desempenhados por cada membro da familia; o fator geracional e intergeracional, que
compreende as relacbes entre as geracdes; e o carater, que diz sobre as
caracteristicas ou tracos de personalidade, compartilhados pelos membros, como
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gostos e valores (EPP e PRICE, 2008). Foi justamente apoiado nesses elementos que
emergiu na analise do corpus a categoria “Consumo intergeracional de cosméticos
afros”, que sera discutida na préxima secao.

4.2 Consumo intergeracional de cosméticos afros

Considerados por muito tempo consumidores invisiveis para a publicidade
brasileira e menos visiveis ainda para os gestores de marcas de produtos de beleza
direcionados a esse publico, os individuos negros somente nas ultimas décadas
passaram a ter algum tipo de representativa nos anuncios e em pecas publicitarias
(OLIVEIRA e VIEIRA, 2009; ROCHA e CASOTTI, 2017). Esse fato ocorreu
principalmente porque nas agéncias e nos espagos onde sdo concebidas as
campanhas publicitarias, em sua maioria, ndo ha representatividade de pessoas
negras, e, sendo assim, conduzem narrativas desconectadas e distanciadas desse
publico. Dessa forma, produzem conteldos que se sustentam em imaginarios
estereotipados que acabam reforcando a discriminacdo, assim como a imagem e o
papel do negro na sociedade de consumo. Podemos observar isso de maneira sultil
no depoimento da entrevistada 13, que com certa ironia, diz ndo se lembrar
necessariamente das propagandas, mas, ao chegar a uma loja de produtos de beleza,
as vendedoras, ao olharem para o seu cabelo, a direcionam aos cosméticos afros.

N&o é possivel que eu tenha assistido a uma propaganda, mas a propaganda
melhor é nas lojas as vendedoras (risos) elas veem seu cabelo e pensam ou
elas te direcionam produtos que sdo adequados para seu cabelo, ela
oferece produtos. (Entrevistada 13, grifo nosso).

Ainda assim, o mercado de cosméticos afros tem se legitimado com o apoio e
a adesdo de celebridades negras, assumindo a beleza natural com todas as suas
caracteristicas, atuando nesse espaco como embaixadoras de marcas e ativistas da
causa. E todo esse movimento tem sido usado como uma oportunidade para o
desenvolvimento de novos produtos, tais como maquiagem, cremes, locoes,
hidratantes corporais e uma linha diversificada de produtos para os cabelos, a fim de
realcar os cachos e reafirmar a identidade do cabelo afro. Isso permite que a mulher
negra possa assumir sua beleza e seus rituais de embelezamento, como podemos
ver na fala da entrevistada 3, referenciado no trecho a seguir, quando ela afirma que
sempre “se arruma, seja para sair com amigos, trabalho, entre outros”.

Quanto tempo a gente gasta pra se arrumar? E pra sair com meus amigos,
€ pra sair, sei la com uma pessoa que eu goste? Mais tempo. Para trabalhar,
por exemplo, eu acordo muito cedo. Acordo todo dia as cinco. Quando eu vou
lavar meu cabelo eu tenho que acordar as quatro e meia (Entrevistada 3).

As marcas de produtos de beleza tém compreendido o potencial de consumo
desse publico, que, por muito tempo, foi desprovido de relagbes de identidade com a
maioria delas: seja por uma narrativa estereotipada e desprovida de sentidos, seja por
nao se sentirem representadas em suas caracteristicas raciais, em sua beleza e
estética negra. E as implicacbes dessa auséncia foram sentidas por geracbes de
mulheres negras que reproduziram forcosamente em seus coOrpos, O
embranquecimento de sua beleza. Essa construcdo € sensivelmente percebida nos
depoimentos das entrevistadas, seja nas falas das filhas, seja nas falas das maes.
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Nesse ponto, fica evidenciado o fator geracional e intergeracional, assim como as
relacdes entre as geracdes. Percebe-se, portanto, caracteristicas compartilhadas
entre mae e filha, em uma relacdo de influéncia mutua, no compartilhar de gostos e
valores, em um processo de (re)aprendizagem, na busca por descobrir a si mesma, a
sua beleza e a autoaceitacao.

Nessa rede de trocas e préticas, o consumo de cosméticos afros assume a
funcdo de mediar esse processo e isso é perceptivel quando vemos como a mulher
negra tem sido inserida de forma positiva na publicidade brasileira, com sua imagem
associada a venda de produtos de beleza e cosméticos afros, desenvolvidos
pensando nas caracteristicas fisicas, respeitando suas peculiaridades. Isso parece
refletir na propria experiéncia de consumo, como diz a entrevistada 13: “é possivel
que tenha (assistido uma propaganda), mas a propaganda melhor é nas lojas, as
vendedoras (risos) elas veem seu cabelo e pensam ou elas te direcionam produtos
gue sao adequados para seu cabelo, ela oferece produtos”.

Uso, uso bastante. Eu gosto de me maquiar eu acho que é um tempo nessa
coisa de viver tempos corridos, eu acho que é um tempo que eu tiro pra mim.
Eu gosto de me maquiar. As vezes a toa, "vou sair pra trabalhar e vou passar
uma maguiagem" (Entrevistada 1, grifo nosso).

O consumo desses produtos, maquiagem e itens capilares, possuem sentidos
qgue vao para além de suas funcionalidades priméarias, eles assumem significados
atribuidos pelos consumidores, como diz McCracken (2003), por meio dos quais
expressam seus principios, ideias, estilos de vida, constroem e reconstroem as
nocdes de si. Os depoimentos relatam como a beleza, assim como os rituais de
consumo de produtos de maquiagem, itens de higiene pessoal, que por muito tempo
nao contemplaram os consumidores negros. Um caso citado pela entrevistada 1
refere-se a um produto simples como o band aid, direcionado a pele clara.

Uma coisa que falta, que ndo é um produto de beleza, mas que as pessoas
podiam pensar, tem, mas € caro é band aid por exemplo. Band aid com o
nosso tom de pele, porque vocé faz grandes curativos e fica com grandes
coisas brancas na pele (Entrevistada 1).

Nessa discussao, lembramos do que Baudrillard (2008) diz ao defender a ideia
de que na sociedade de consumo, 0s objetos ou produtos sdo consumidos por seus
valores simbalicos e ndo por seu valor utilitario. Ainda segundo esse autor, 0 consumo
fornece base para as relacdes existentes entre os objetos e os individuos. Por esse
prisma, os objetos possuem valor e importancia simbélica para o individuo. Esse
simbolismo individual contribui para a construcdo da representacao coletiva do
consumo que pode ser influenciada por questbes geogréficas, politicas, sociais,
econdmicas.

A galera faz todo um discurso que é contra o fast fashion mas nédo vejo
nenhuma gorda modelando ou a galera usando calgas quarenta e oito. Hoje
ndo me vejo na propaganda e sigo algumas influenciadoras, mas que também
estdo bem distantes daquilo que consuma tanto de cosmético quanto de
roupa” (Entrevistada 3).

Para McCracken (2003), o consumo de produtos traz em si um conjunto de
significados que podem ser evidentes ou ocultos para os consumidores. Assim, essa
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construcdo simbdlica depende do contexto social e cultural no qual esse consumo se
da. Para além do consumo de produtos, o que também emergiu de toda a analise foi
a construcao da autoaceitacéo do individuo enquanto um sujeito que apresenta alguns
elementos fisicos que destoam do padrao. A proxima sec¢do foca o olhar na direcéo
de entender como se deu essa construcao por meio da relacéo intergeracional entre
mae e filha.

4.3 Construcdo da autoaceitacdo na relacao intergeracional mutua entre mae e
filha

Essa tematica provavelmente seja a que possui depoimentos mais profundos e
que expressam com maior evidéncia as relagdes intergeracionais mutuas entre mae
e filha. Alguns trabalhos ja4 haviam sinalizado essa questdo ao reforcar que,
diferentemente dos primeiros trabalhos sobre socializagcdo para o consumo, 0s quais
acreditava-se gque a socializacéo na familia acontecia apenas em um sentido (dos pais
para os filhos), essa influéncia acontece ocorre nos dois sentidos (SANTOS, PINTO,
CARMO e RESENDE, 2017). Isso parece estar em linha com o que é defendido pelos
autores que constituem o campo de discussdes sobre influéncias intergeracionais no
consumo, conforme ja explanado no capitulo de revisdo da literatura.

Contudo, os achados das analises parecem ir além do que a literatura ja havia
apontado. Isso porque parece que na superacdo de barreiras, preconceitos,
discriminacgdo, os individuos negros conseguem vencer estigmas e estereotipos, na
busca pela beleza e pela autoaceitacdo de seus tracos e estética. Os depoimentos
traduzem que o caminho da superacdo passa necessariamente pela dor e pelo
sofrimento, pois as experiéncias sao vividas e compartilhadas em familia, com
referéncias a mulheres fortes, como mae, avo e tias. Assim como da propria discussao
dos significados construidos socialmente sobre o que é ser negro, como observamos
no trecho da entrevistada 1: “Ela tem a tonalidade bem mais clara, ela falava "ndo, a
gente é preto", eu ficava olhando, "gente, a senhora néo é preta ndo". Eu ja falei isso
com ela, a senhora nao € preta, eu sou preta, a senhora ndo € nao”.

Eu sempre vi ela falando que ela era preta e eu ndo entendia porque ela tem
a tonalidade clara, né. Ela tem a tonalidade bem mais clara, ela falava
"ndo, a gente é preto", eu ficava olhando, "gente, a senhora nao é preta
ndo". Eu ja falei isso com ela, a senhora ndo é preta, eu sou preta, a senhora
ndo é ndo. Mas eu ndo sei se ela tinha essa nogéo de que sim, realmente ela
€ uma pessoa preta, ela é uma pessoa preta de pele clara e tal. Ou se é
porque ser preto é ser nada, € ser qualquer coisa. Que é o lugar onde
colocavam a gente. (Entrevistada 1, grifo nosso)

A construcdo dessa identidade é feita no compartilhar e nas trocas, por meio
de dialogos, como o caso do depoimento da entrevistada 1, que cresceu ouvindo de
sua mae: "vocé é preta, vocé é filha de empregada, vocé tem que saber onde que
vocé entra. Mas a gente nunca conversou, hoje a gente conversa sobre isso, hoje a
gente conversa, eu falo com ela as coisas que eu descobri”. Essa ideia era repetida
pela sua méae, ndo em um sentido positivo, mas, ao contrario disso, saber o seu lugar,
ao referir-se “vocé tem que saber onde que vocé entra”, significa o ndo-lugar da mulher
negra, pobre e filha da doméstica, que possui toda uma construcdo social que se
traduz em implicacbes de exclusao, preconceito e muita discriminacao.
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E, na tentativa de proteger a filha, seu discurso reforca a discriminacéo e
distancia sua filha do processo de autoaceitagdo como mulher negra e de entender
gue o seu lugar é qualquer lugar que ela deseje ir ou estar. Mas € na relacdo mae e
filha, que juntas buscam encontrar o caminho da superagdo. E ao relembrarem as
falas que foram pronunciadas em um passado recente, tentam atribuir novos
significados, “nossa, era por isso e a gente ndo entendia que era por isso e tal. E hoje
ela escuta, e eu acho que ela entende, né. Mas € uma coisa que ela ja passou, acho
que ela ja tem outro. Ela ja tA em outro patamar da vida dela que isso ai ela entende,
beleza”, para enfim, compreenderem que existe beleza fora do padrao instituido
socialmente.

O que ela sempre nao deixava eu esquecer era isso, "vocé é preta, vocé é
filha de empregada, vocé tem que saber onde que vocé entra. Mas a
gente nunca conversou, hoje a gente conversa sobre isso, hoje a gente
conversa, eu falo com ela as coisas que eu descobri. Nossa mée, a senhora
lembra quando eu fazia isso e isso, e isso. Nossa era por isso e a gente nao
entendia que era por isso e tal. E hoje ela escuta, e eu acho que ela entende,
né. Mas é uma coisa que ela ja passou, acho que ela ja tem outro. Ela ja t&
em outro patamar da vida dela que isso ai ela entende, beleza (Entrevistada
1, grifo nosso).

A propria identidade negra € questionada, o que determina o que é ser negro,
preto ou pardo no Brasil? E a cor da pele? Como dito pela entrevistada, ela afirma
que tinha a pele clara, mas, “desde crianga sabia que era diferente, que meus tracos
nao eram finos, que meu nariz era mais largo que o da minha amiga, que minha boca
nao era tao bonitinha quanto a dela”. A autoaceitagdo passa necessariamente por
essa discussdo, as implicacdes sociopoliticas de ser negro no Brasil, de possuir
direitos iguais reconhecidos constitucionalmente.

Eu sou uma mulher negra de pele clara, entdo quase a minha vida toda, faz
uns oito ou nove anos que me reconheco como mulher negra, tem pouco
tempo se vocé pensar que tenho vinte e cinco anos. Foi s6 quando eu entrei
no mercado de trabalho, comecei a sair mais de casa. Desde crianca sabia
que era diferente, que meus tracos ndo eram finos, que meu nariz era
mais largo que o da minhaamiga, que minhaboca nao eratéo bonitinha
quanto a dela (Entrevistada 3, grifo nosso).

Esse retorno historico da trajetéria da populacdo negra se faz necessario para
contextualizar a exclusdo social e econébmica, na qual esse grupo se constituiu,
quando observamos o trecho do depoimento da entrevistada 3, ao afirmar que “Eu
sou uma mulher negra de pele clara, entdo quase a minha vida toda, faz uns oito ou
nove anos que me reconheco como mulher negra, tem pouco tempo se vocé pensar
que tenho vinte e cinco anos. Foi s6 quando eu entrei no mercado de trabalho,
comecei a sair mais de casa”. Foi no mercado de trabalho que ela se reconheceu
como negra, quando se deparou com os desafios implicitos de ser uma mulher negra
atuando no mercado de trabalho.

Socialmente eu hoje enfrento um certo momento de beneficio sendo uma
mulher negra, mas tendo esta aparéncia, me vestindo desta forma, falando
desta forma socialmente sou mais aceita do que outras pessoas que nao
tiveram a mesma oportunidade, formacdo e se vestisse diferente (...)
(Entrevistada 13).
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O trecho acima, de um dos relatos apresentados pela entrevistada 13, dialoga
com o pensamento dos autores Sansone (2003), Soares (2002) e Lamont e Molnar
(2001). Ou seja, o proprio status de consumidor, seus gastos e a publicidade de certos
consumos ou espacos publicos sdo formas que os consumidores negros utilizam para
“negociar’ seus estigmas na sociedade, afinal o consumo € uma atividade central na
vida das pessoas, onde trocas sociais sdo estabelecidas, conforme também
salientado por Pittman (2020). Em outros estudos mais recentes, emergem
descobertas relacionadas ao significado do consumo para 0s negros, como forma de
adquirir status, aceitacdo e reconhecimento social para ir contra o estere6tipo de que
o consumidor negro ndo tem poder de compra, por isso, hdo € representado.

E, dessa forma, o consumo de cosméticos afros, especificamente a
socializagdo desses produtos, pois entendemos que € no processo de consumo, na
compra, no uso, na indicacdo e no compartilhar de cosméticos afros, que surgem
importantes discussbes sobre o corpo, o cabelo, a beleza e o processo de
autoaceitacdo da mulher negra, construidas e compartilhadas nas relacfes
intergeracionais mutuas, entre mae e filha. No mesmo sentido, o consumo de
cosmeéticos afros pode implicar uma desconstrucéo do preconceito e da discriminacéo
racial, ressignificando o corpo, o cabelo e o préprio conceito de beleza, abrindo
caminhos para uma compreensao da identidade e fortalecimento da autoaceitacao.

7

Nesse ponto, jA é possivel caminhar para as discussfes atinentes as
consideracdes finais da pesquisa com foco na revisdo dos principais achados, das
limitagOes do estudo e, principalmente, no apontamento de trabalhos futuros.

5. Consideragdes finais

Resgatando o objetivo proposto para o trabalho, ndo se pode deixar de
mencionar que algumas contribuicdes do estudo também podem ser direcionadas
sobre a discusséo dos estudos de familia e, especialmente, na questéo da influéncia
intergeracional. Ou seja, 0s resultados da pesquisa ganham originalidade quando
trazem para debate a forma como a superacéo de barreiras, assim como preconceitos
e discriminagfes séo vivenciadas de formas diversas por duas geracdes de mulheres
negras. Enquanto as maes ainda encontravam maiores resisténcias para o
entendimento de novas formas de beleza que nao o “padréao branco” estabelecido em
sua geracao, as filhas ja conseguiam se libertar de algumas dessas estigmatizagoes,
ainda que os depoimentos mostrassem sempre um caminho de superacao marcado,
guase sempre, pela dor e sofrimento. Isso fica claro com relag&o ao alisamento capilar,
uma vez que as maes se sentiam obrigadas a fazé-lo, ao passo que as filhas ja nao
viam esse habito de consumo como algo fundamental em suas vidas.

Um dos temas centrais emergentes da pesquisa, que ficou enfatizado pela
escolha da categoria relacionada a construcdo da autoaceitagdo na relagédo
intergeracional mutua entre mée e filha, pode ser considerado uma outra contribuicao
interessante do trabalho. Percebeu-se na andlise que o assunto sobre a negritude,
anteriormente considerado um tabu e silenciado nas conversas entre mae e filha,
passou a fazer parte das discussdes entre elas. Isso significou uma nova forma de
encarar 0s preconceitos e 0s estere6tipos. Pode-se até mesmo especular que o
consumo de produtos afro contribuiu para que esse avanc¢o na forma de encarar a sua

propria situacdo — a autoaceitacdo — pudesse, de alguma forma e ainda que
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minimamente, ajuda-las a superar essas dificuldades em se inserir na sociedade de
uma forma mais igualitaria.

Ou seja, tendo em vista que os trabalhos envolvendo questbes acerca dos
consumidores negros no Brasil ainda se encontram em um estdgio de construcao,
esses resultados contribuem para que outros pesquisadores do campo do consumo
se sintam sensibilizados e motivados a empreenderem outros estudos nessa tematica.

Ainda que a pesquisa nao tenha tido um foco tdo funcionalista, algumas
implicacdes gerenciais podem ser apontadas a partir dos resultados. A industria de
cosmeéticos no Brasil, apesar de manter um discurso de diversidade e inclusao,
somente nos ultimos anos, de fato, comecgou a se preocupar com a possibilidade de
investir nos consumidores negros. Dessa forma, o estudo joga luz sobre a
possibilidade de que ha forte influéncia entre mée e filha nesse contexto, o que pode
ajudar na criacdo de propostas de valor de produtos que reforcem esses vinculos.
Outro ponto que pode servir de apoio tanto para as comunicagdes de marketing como
para o posicionamento dos produtos poderia ser o refor¢co nas questdes que enfatizem
a autoaceitacao e a possivel superacdo de um modelo Unico de beleza.

A despeito dos resultados sumarizados anteriormente, € possivel apontar
algumas limitagcbes da pesquisa. Uma limitagdo tem a ver com o perfil das
entrevistadas, pois a maioria das filhas pesquisadas é universitaria, 0 que pode ter
reforcado a emergéncia de questdes mais criticas relacionadas ao preconceito e a
forma de encarar o consumo de cosméticos. Outra limitacdo esta relacionada a
dificuldade de se confrontar os resultados da pesquisa com trabalhos nacionais sobre
consumo de mulheres negras no Brasil com uma visdo menos funcionalista e mais
problematizadora da realidade nacional a partir de uma viséo interseccional.

E nesse sentido que esse artigo parece trazer diversas possibilidades para
estudos futuros que possam contribuir para um melhor entendimento acerca do
consumo de individuos negros no Brasil. A lista de possiveis investigacdes pode ser
extensa, porém, podemos elencar algumas. Em primeiro lugar, como apresentado
anteriormente, uma das limitagdes do trabalho foi néo ter aprofundado a discusséao a
partir de um olhar de género. Nesse sentido, estudos futuros poderiam avancar nessa
seara, 0 que poderia trazer muitas contribuicdes para o campo ainda mais quando se
aproxima essa discusséao atravessada por questdes raciais em um pais como o Brasil.
Em segundo lugar, o trabalho se limitou a investigar o consumo de cosméticos, mas
fica claro perceber que, ao considerar o consumo como um grande operador social
(Migueles, 2007), diversas outras modalidades de produtos e servigcos podem servir
de base para se desvelar inimeras questdes ligadas a inser¢cdo do consumidor negro
em uma sociedade que € racista e patriarcal como a brasileira.

Dessa forma, podem ser propostos estudos com outros perfis de individuos
como, por exemplo, homens, de outras faixas etarias e outras modalidades de
consumo. O foco desse estudo se limitou a investigar alguns elementos como a
ressignificacdo da beleza, a autoaceitacdo e a influéncia intergeracional. Porém,
muitas outras questfes podem servir de base para se avancgar nessa seara. A
tematica relacionada a um grupo de individuos que historicamente foram alijados de
um papel digno na sociedade abre espaco para estudos em uma perspectiva
decolonial, os quais poderiam trazer para analise autores criticos e que enfatizem a
realidade mais proximo do contexto brasileiro e ndo somente uma visdo eurocéntrica
ou estadunidense de analise. No mesmo sentido, estudos com perfil mais critico,
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desvelando disfuncbes das acdes mercadoldgicas das organiza¢cdes no ambito dos
estudos de raca também ofereceriam contribui¢cdes interessantes para o campo.
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