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RESUMO

O estudo em questdo tem como objetivo investigar as representagdes da mulher negra na
publicidade de cosméticos no Brasil, com foco especial nas campanhas publicitarias
direcionadas a Regido Norte do pais. A pesquisa busca compreender as estratégias de marketing
adotadas por marcas locais e grandes corporacOes para abordar questdes de incluséo,
diversidade e representatividade racial, especialmente no que diz respeito a mulher negra. O
estudo parte da analise de campanhas publicitarias de uma empresa que apresenta marcas como
Raiz da Beleza e Ewah Beauty, para avaliar como a mulher negra € representada em materiais
promocionais, considerando aspectos como a superficialidade das representagdes, o tokenismo
e 0 uso de estereodtipos. Além disso, a pesquisa mobiliza conceitos de colonialidade do poder,
racismo estrutural e epistemicidio, a fim de compreender como as marcas perpetuam ou
desafiam as normas sociais e raciais dominantes através da publicidade. A pesquisa também
questiona até que ponto as marcas realmente se comprometem com uma representatividade
genuina ou se estao simplesmente atendendo a demanda por “diversidade” de forma superficial.
Esta é uma pesquisa exploratoria, caracteriza-se como estudo de caso de abordagem qualitativa
e natureza béasica. O método escolhido foi andlise semidtica de conteddo. As conclusdes
indicam que, apesar dos avangos na inclusdo de mulheres negras em campanhas publicitérias,
as representacdes ainda sdo limitadas e muitas vezes estereotipadas. As marcas continuam a
adotar praticas de tokenismo, onde a presenca da mulher negra é pontual e muitas vezes
reducionista, com foco em caracteristicas fisicas ou culturais que reforgam um estereotipo de
resisténcia ou subordinagdo. No entanto, o estudo destaca que as marcas que buscam realmente
engajar e conectar-se com o publico negro precisam superar essas representacoes superficiais,
promovendo uma verdadeira diversidade e desafiando os padrdes eurocéntricos de beleza. A
pesquisa conclui que a transformac&o nas praticas publicitarias é urgente, com as marcas sendo
desafiadas a refletir a pluralidade da sociedade brasileira e a promover uma incluséo auténtica,

que va além do superficial e busque uma verdadeira representacao das mulheres negras.

Palavras-chave: publicidade de cosméticos; mulher negra; representatividade racial.



ABSTRACT

This study aims to investigate the representations of Black women in cosmetics advertising in
Brazil, with a special focus on campaigns aimed at the Northern region of the country. The
research aims to understand the marketing strategies employed by local and large corporations
in addressing issues of inclusion, diversity, and racial representation, particularly regarding
Black women. The study analyzes advertising campaigns from a company that presents brands
such as Raiz da Beleza and Ewah Beauty to assess how Black women are portrayed in
promotional materials, considering aspects such as superficial representations, tokenism, and
the use of stereotypes. Furthermore, the research employs concepts such as coloniality of power,
structural racism, and epistemicide to understand how brands perpetuate or challenge dominant
social and racial norms through advertising. The study also questions the extent to which brands
are truly committed to genuine representation or merely addressing the demand for “diversity”
superficially. This is na exploratory research, characterized as a case study with a qualitative
approach and basic nature. The chosen method was semiotic content analysis. The findings
indicate that despite progress in including Black women in advertising campaigns,
representations are still limited and often stereotypical. Brands continue to engage in tokenism,
where the presence of Black women is occasional and often reductive, focusing on physical or
cultural characteristics that reinforce a stereotype of resistance or subordination. However, the
study highlights that brands genuinely engaging with and connecting to Black audiences must
move beyond these superficial representations, promoting true diversity and challenging
Eurocentric beauty standards. The research concludes that transformation in advertising
practices is urgent, with brands being called to reflect the pluralism of Brazilian society and
foster authentic inclusion that goes beyond superficiality and seeks true representation of Black

women.

Keywords: cosmetics advertising; black women; racial representation.
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1 INTRODUCAO

A cultura de uma nag&o é considerada sua maior riqueza, pois ela reflete sua trajetdria
historica e fortalece a ideia de pertencimento a um determinado espaco e tempo. No Brasil, essa
cultura € moldada por um entrelacamento de diferentes influéncias, resultantes das trocas
sociais, culturais e étnicas. A identidade brasileira ndo pode ser vista como Unica ou
homogénea, mas sim como uma pluralidade de identidades, moldadas por diversos grupos
sociais ao longo dos tempos (Ortiz, 1994).

A cultura brasileira é, portanto, uma constru¢do social complexa, em constante
transformagdo, que resulta naquilo que se entende como “ser brasileiro”. Em meio a essa
pluralidade cultural, as mulheres negras desempenham um papel fundamental, pois sua
identidade e suas contribuicfes estdo profundamente ligadas as raizes africanas que formam a
base da historia do Brasil.

Ao longo da histéria do Brasil, a mulher negra foi sistematicamente marginalizada e
desvalorizada, tanto nas esferas sociais quanto nas esferas midiaticas e publicitarias. Como
observa Dantas, Mattos e Abreu (2012), a mesticagem cultural e racial ¢ um marco na sociedade
brasileira, mas isso ndo impediu que o racismo estrutural se perpetuasse de forma insidiosa,
refletindo-se nas préaticas de marketing das empresas.

Durante muito tempo, a publicidade brasileira, especialmente no setor de cosméticos,
ignorou ou distorceu a imagem da mulher negra, apresentando predominantemente mulheres
de pele clara e caracteristicas fisicas associadas ao ideal de beleza eurocéntrico. A mulher negra,
quando representada, era frequentemente exotificada ou relegada a papéis subalternos, sem a
devida valorizacdo de sua identidade, cultura e diversidade.

Nos ultimos anos, no entanto, uma mudanga tem sido observada. As mulheres negras
comegaram a ganhar maior visibilidade nas campanhas publicitarias de cosméticos,
especialmente com o advento das redes sociais e a crescente pressao por incluséo e diversidade.
Esse movimento, embora positivo, levanta uma série de questdes, principalmente no que diz
respeito a profundidade e autenticidade dessa representatividade.

A inclusdo das mulheres negras na publicidade de cosméticos, ainda que em maior
numero, muitas vezes se limita a um tokenismo simbolico, no qual a presenca de uma mulher
negra é mais uma estratégia de marketing para aparentar diversidade do que um esfor¢co genuino
de reconhecimento e valorizacao das identidades negras.

Este estudo tem énfase nas campanhas voltadas para a Regido Norte do pais, uma éarea

marcada pela diversidade étnica e cultural, com uma predominancia de afrodescendentes e



indigenas. A partir da anélise de campanhas das marcas que compdem a empresa Raiz da
Belezal, este trabalho busca compreender de que forma essas campanhas lidam com a
representatividade da mulher negra, as estratégias de marketing adotadas pelas empresas e as
implicacdes dessas representacdes para a autoestima e identidade das mulheres negras.

O problema central deste estudo é entender em que medida as campanhas publicitarias
de cosméticos veiculadas na Regido Norte do Brasil representam as mulheres negras de forma
genuina, respeitosa e inclusiva, e ndo apenas como um recurso simbolico ou estereotipado. A
questdo de pesquisa, portanto, pode ser formulada da seguinte maneira: Como as marcas de
cosméticos do Norte do Brasil representam as mulheres negras em suas campanhas publicitarias
e qual é a percepcao do publico, especialmente das proprias mulheres negras, em relacéo a essas
representacdes?

Esse problema abrange néo so a questéo da visibilidade e da representacdo da mulher
negra nas campanhas publicitarias, mas também a analise de como essas representagdes
influenciam a identidade racial e de género das consumidoras, especialmente em uma regiédo do
Brasil onde a diversidade étnica e cultural é marcante, mas muitas vezes negligenciada pela
publicidade em nivel nacional.

O objetivo geral deste estudo é investigar a forma como as mulheres negras sdo
representadas nas campanhas publicitarias de cosméticos, com foco nas marcas do Norte do
Brasil, e analisar as implicacOes dessas representacdes para a construcdo da identidade racial e

de género das consumidoras. Os objetivos especificos deste estudo s&o: 1) analisar as

caracteristicas das representacdes da mulher negra nas campanhas publicitarias de empresas de
cosméticos do Norte do Brasil, observando a frequéncia e a qualidade dessas representaces
nas redes sociais das marcas analisadas; 2) identificar as estratégias de marketing utilizadas
pelas empresas de cosméticos do Norte do Brasil para incluir a mulher negra em suas
campanhas publicitarias; 3) examinar os fatores culturais e sociais que influenciam a inclusao
de mulheres negras nas campanhas publicitarias de cosméticos; 4) avaliar o impacto dessas
representagdes na construcdo da autoimagem e autoestima das mulheres negras.

A relevancia deste estudo é clara, considerando o contexto atual do mercado brasileiro,
onde aproximadamente 55% da populacdo é composta por negros e pardos, e a Regido Norte
do Brasil, em particular, possui uma concentragéo significativa de afrodescendentes. O Censo

2022 do IBGE revela que, no Amap4, a porcentagem de negros e pardos sobe para 77%, o que

! Esse 6 um nome ficticio. Optou-se por adotar esse nome visando, desta maneira, uma ndo exposicao da imagem
da empresa. De agora em diante todas as referéncias a empresa se dardo pelo nome de “Raiz da Beleza”.



torna ainda mais urgente a analise da representatividade das mulheres negras nas campanhas
publicitarias de cosméticos, especialmente em um mercado onde a maioria das consumidoras é
composta por mulheres negras ou de origem mista.

Além disso, a publicidade tem um papel crucial na construcdo de padrbes de beleza e
identidade, ndo apenas influenciando os desejos de consumo, mas também moldando a
percepcao que as pessoas tém de si mesmas e dos outros. A inclusdo da mulher negra na
publicidade de cosméticos € um passo importante para combater a marginalizacdo dessa
populacdo, mas a forma como essa inclusdo € feita pode contribuir para a perpetuacdo de
esteredtipos ou para a construcdo de uma identidade mais auténtica e plural.

Além de contribuir para o entendimento das praticas publicitarias na Regido Norte do
Brasil, esta pesquisa também visa fornecer insights valiosos para os profissionais de marketing,
oferecendo uma analise critica das estratégias utilizadas pelas empresas de cosméticos para
atingir o publico negro. Ao identificar as falhas e 0s acertos dessas estratégias, o estudo pode
orientar a criacdo de campanhas publicitarias mais inclusivas e respeitosas, que se conectem de
forma genuina com as consumidoras negras e atendam as suas necessidades e expectativas de
forma mais profunda.

Esta é uma pesquisa exploratoria, sob a perspectiva de Gil (2022), que tem como
proposito proporcionar maior familiaridade com o problema, o tornando mais explicito,
construindo hipdteses. Caracteriza-se como estudo de caso de abordagem qualitativa e natureza
bésica. Foi realizada através de levantamento bibliogréafico, artigos, noticias, dados estatisticos
e entendimento dos principais tedricos a respeito do assunto.

O método escolhido foi analise semiotica de contetdo a luz de Roland Barthes (2017),
visto que o objetivo é compreender os signos e seus significados diante da publicidade. Foram
estudados materiais dispostos nas redes sociais (YouTube e Instagram) da empresa, além do
seu site oficial. A escolha das redes sociais se deu pelo fato de que atualmente as pessoas sao
mais ativas nesse meio, tendo maior facilidade de acompanhar os contedos publicados. A
maior parte do marketing das organizac6es hoje é feito atraves das redes digitais.

Este trabalho esta organizado em cinco capitulos. Apos esta introducdo, o Capitulo 2
apresenta o referencial tedrico, que inclui uma anélise sobre a colonialidade do poder, o racismo
estrutural e a representagdo midiatica da mulher negra. Esse capitulo também aborda as
principais teorias do marketing e a forma como a cultura influencia as estratégias publicitarias,
com base em autores como Ortiz (1994), Dantas, Mattos e Abreu (2012), Kotler e Keller (2019),

entre outros.
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O Capitulo 3 se concentra no mercado de cosméticos e a mulher negra, abordando a
evolucdo da representacdo das mulheres negras na publicidade de cosméticos, a relacéo entre
cultura e consumo, e o impacto dessas representaches na autoestima e identidade das
consumidoras.

No Capitulo 4, é apresentada a anélise de campanhas publicitérias das marcas Raiz da
Beleza e Ewah Beauty na Regido Norte do Brasil. O capitulo traz a discussdo dos achados,
incluindo as estratégias de marketing e os impactos das representacfes da mulher negra.

O capitulo 5 faz as consideracdes finais do trabalho, relacionado os resultados da
pesquisa a teoria estudada, além de pontuar as limitagdes da pesquisa e possiveis melhorias a

serem exploradas no meio social.
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2 COLONIALIDADE E REPRESENTACAO MIDIATICA

Nesta etapa inicial da nossa investigacdo analitica sobre a representacdo da mulher negra
na publicidade, abordaremos as relacbes entre colonialidade, interseccionalidade e
epistemicidio, com foco na imagem da mulher negra na publicidade brasileira, especialmente
no contexto da industria de cosméticos. Ao longo da histdria, a representatividade da mulher
negra na midia foi marcada pela exclusdo e estereotipagem, reflexos de um sistema colonial
que ainda persiste nas estruturas sociais e culturais contemporaneas. O conceito de
colonialidade, proposto por Anibal Quijano (2005), é central para entender como as dindmicas
de poder coloniais continuam a moldar as representacbes e as hierarquias sociais,
particularmente no Brasil, onde a desigualdade racial esta profundamente enraizada.

A partir da analise dos processos historicos que fundamentam essas representacées, serd
debatida a relevancia conceitual da interseccionalidade, conforme definido por Kimberlé
Crenshaw (1991), para compreender como as diversas formas de opressao — racismo, machismo
e classismo — se interligam na experiéncia das mulheres negras. Além disso, o conceito de
epistemicidio, abordado por Boaventura de Sousa Santos (2009), serd analisado para ilustrar
como a destruicdo dos saberes e identidades negras se reflete na publicidade, onde a mulher
negra, muitas vezes, é representada de forma superficial ou reducionista.

O capitulo também se dedica a entender a evolucdo da publicidade no setor de
cosmeéticos, que tem comecado a integrar, de maneira mais visivel, a mulher negra em suas
campanhas. Porém, essa inclusdo, muitas vezes, tem sido feita de forma simbdlica, sem
transformacé&o real nas praticas e nas narrativas. Em sintonia com o movimento feminista negro
e as discussdes sobre representatividade, examinaremos os desafios e as oportunidades para a
industria de cosméticos em promover uma publicidade mais inclusiva e auténtica, que reflita a

pluralidade da sociedade brasileira e reconheca as especificidades da mulher negra.

2.1 Colonialidade, interseccionalidade e epistemicidio na imagem do negro

O apagamento da imagem da mulher negra na publicidade brasileira é um reflexo
direto de dinamicas histdricas que encontram suas origens no periodo colonial. Essa excluséo
da representatividade negra ndo pode ser vista como um fendmeno isolado, mas sim como parte
de uma logica mais ampla de dominacéo cultural e epistemoldgica. Essas praticas estruturam o
que Anibal Quijano (2005) define como colonialidade do poder, um conceito que explica a

continuidade das relacdes de poder colonial mesmo apds a independéncia formal das naces.
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Esse fendbmeno é parte de um sistema histérico maior, derivado da colonialidade, que
moldou ndo apenas as hierarquias raciais, mas também os modos de produc¢do de conhecimento
e a representacdo de grupos sociais na midia (Mbembe, 2018). Para compreender como essa
dindmica opera, é crucial examinar a intersec¢do entre colonialismo, racismo e epistemicidio,
identificando os mecanismos que sustentam a exclusdo da populagédo negra em narrativas
midiaticas e comerciais.

Afinal, historicamente, a raga foi uma construcao criada para justificar a exploracéo e
a subjugacéo de determinados povos. Inicialmente utilizada para categorizar espéecies animais,
o0 conceito de raca foi apropriado no periodo colonial para distinguir grupos humanos de acordo
com caracteristicas fisicas como cor da pele, tipo de cabelo e tragos faciais (Bock, Furtado &
Teixeira, 2018). Essas distin¢bes biologicas passaram a ser associadas a inferioridades morais,
intelectuais e culturais, sustentando um discurso de superioridade branca.

Conforme Quijano (2005), a colonialidade do poder é um sistema que organiza o
mundo moderno a partir de hierarquias raciais, nas quais a populacao negra é posicionada como
inferior. Essa logica ndo apenas molda as relacBes sociais, mas também influencia
profundamente a maneira como individuos e grupos sao representados na midia e,
consequentemente, na publicidade. No Brasil, a colonialidade estd intimamente ligada ao
racismo estrutural, uma forma de opressdo que opera de maneira sistematica e invisivel,
perpetuando desigualdades e estere6tipos na sociedade (Bock, Furtado & Teixeira, 2018).

A publicidade, como veiculo de comunicacdo de massa, desempenha um papel crucial
na construcao de imaginarios sociais. Desde 0s primeiros materiais publicitarios, a imagem da
mulher negra foi moldada por narrativas coloniais que a desumanizaram, representando-a como
subalterna, exotica ou hipersexualizada. Mbembe (2018) argumenta que a raga funciona como
uma “moeda iconica”, cujo valor ¢ atribuido dentro de um sistema simbodlico que reforca
desigualdades. Essa légica se manifesta na publicidade brasileira, onde a mulher negra é
frequentemente reduzida a esteredtipos que ndo reconhecem sua pluralidade cultural e social.

A interseccionalidade, conceito desenvolvido por Kimberlé Crenshaw (1991), oferece
uma abordagem analitica para compreender como diferentes formas de opressdo, como o
racismo e 0 machismo, interagem para criar experiéncias Unicas de discriminacdo. No caso da
mulher negra, essa intersecdo € evidente tanto na invisibilidade quanto nas representagdes
estereotipadas na publicidade. Enquanto os homens negros sdo frequentemente associados a
criminalidade ou a forca fisica, as mulheres negras séo retratadas como figuras subordinadas,

sexualizadas ou exa0ticas.
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O epistemicidio, conforme descrito por Boaventura de Sousa Santos (2009), é um
elemento central para entender essa exclusdo. Esse conceito refere-se a destruicdo sistematica
dos saberes de povos colonizados, substituindo-os por epistemologias eurocéntricas que
deslegitimam outras formas de conhecimento. Na publicidade, o epistemicidio se manifesta ndo
apenas pela auséncia de representagdes positivas da populacdo negra, mas também pela
expropriacdo de elementos culturais que sdo resignificados dentro de uma ldgica
mercadoldgica.

Essa dindmica é particularmente evidente na industria de cosméticos, onde a excluséo
da mulher negra reflete uma lI6gica de consumo que prioriza padrdes de beleza eurocéntricos.
Durante décadas, as campanhas publicitarias ignoraram as caracteristicas unicas das mulheres
negras, como tons de pele e tipos de cabelo, reforgando a ideia de que elas ndo pertencem ao
ideal de beleza promovido pela industria. Mbembe (2018) observa que essas representagoes
ndo apenas desumanizam a populacdo negra, mas também a excluem das esferas de poder e
influéncia.

A construcdo da imagem do negro na publicidade brasileira (e ndo apenas) esta
intimamente ligada ao legado da escraviddo. Conforme Bock, Furtado e Teixeira (2018), a
escraviddo deixou marcas profundas na sociedade brasileira, que ainda se manifestam na forma
de desigualdades raciais e sociais. Esses autores argumentam que o racismo estrutural opera de
maneira “invisivel”, permeando as narrativas mididticas de forma sutil, mas eficaz. Na
publicidade, isso significa que mesmo quando negros sao representados, essas representacoes
frequentemente reforcam estereéGtipos negativos ou limitam sua identidade a papéis
subordinados.

Mbembe (2018) também destaca que 0s corpos negros sdo frequentemente
objetificados ou exotificados. Essa dindmica é sustentada por uma légica colonial que posiciona
0 negro como “o outro”, um ser que esta fora da norma e, portanto, ¢ visto como inferior. Essa
representacdo ndo apenas desumaniza, mas também marginaliza a populacdo negra,
consolidando sua exclusdo das narrativas dominantes.

Por outro lado, movimentos de resisténcia tém desafiado essas representacoes,
propondo alternativas que valorizem a diversidade e desconstruam 0s estigmas associados a
identidade negra. O pensamento decolonial, por exemplo, surge como uma resposta as
consequéncias do colonialismo e do epistemicidio, propondo uma valorizacdo dos saberes e
culturas marginalizados (Mignolo, 2017). No contexto da publicidade, isso implica ndo apenas
a inclusdo de modelos negras, mas também a criacdo de narrativas que celebrem a diversidade

e reconhecam as contribuicdes culturais da populacéo negra.
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Sueli Carneiro também contribui para essa discussdo ao abordar a construcdo da
mulher negra como “ndo-ser” no imaginario social. Para Carneiro, essa construcdo ¢ uma
extensdo do epistemicidio, que reduz a mulher negra a um conjunto de estereétipos
consumiveis, mas nunca plenamente reconhecidos ou valorizados (Carneiro, 2000). Essa
pratica ndo apenas marginaliza a mulher negra, mas também contribui para a manutencao de

hierarquias raciais e de género na sociedade.

2.2 Publicidade e Representatividade Racial

A publicidade é uma das ferramentas mais influentes para moldar percepcdes e
comportamentos sociais. No Brasil, onde a diversidade racial é uma caracteristica marcante, a
publicidade deveria desempenhar um papel central na promogdo de inclusdo e
representatividade. No entanto, conforme Kotler e Keller (2019), o posicionamento de muitas
marcas ainda ignora essa diversidade, optando por narrativas que perpetuam padrdes
eurocéntricos de beleza e identidade.

A auséncia de mulheres negras nas campanhas publicitarias ndo € apenas uma falha de
mercado, mas também um reflexo das estruturas de poder que sustentam a colonialidade do
poder. Conforme observado por Thompson (2004), as marcas sao mais do que produtos; elas
sdo modelos socioculturais que refletem e moldam as dinamicas sociais de seu tempo. No caso
do Brasil, a publicidade tem frequentemente reforcado as desigualdades raciais e de género,
ignorando as demandas e aspiracdes de grupos marginalizados.

A inclusdo de mulheres negras na publicidade ndo é apenas uma questdo ética; é
também uma oportunidade estratégica. Conforme Kotler e Keller (2019), o comportamento do
consumidor é profundamente influenciado por fatores culturais e sociais. No Brasil, onde a
maioria da populacéo é negra ou parda, a representatividade auténtica pode criar conexdes mais
fortes com os consumidores, aumentando a lealdade a marca e 0 engajamento.

A responsabilidade social corporativa também desempenha um papel central nesse
contexto. Kotler e Keller (2019) destacam que as marcas que promovem valores de diversidade
e inclusdo conseguem ndo apenas atrair consumidores, mas também consolidar sua imagem
como lideres sociais. No entanto, para que essas praticas sejam eficazes, elas precisam ir além
de acdes superficiais. Muitas campanhas publicitarias que tentam incluir mulheres negras
acabam caindo em estere6tipos ou em estratégias de “tokenismo”, onde a presenca da mulher

negra é meramente simbdlica, sem um esforco real para desconstruir as estruturas de excluséo.
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Zenone (2006) argumenta que a autenticidade é um dos elementos mais importantes
para 0 sucesso de uma campanha publicitaria. No caso da representatividade racial, isso
significa que as marcas devem integrar verdadeiramente a diversidade em sua identidade, em
vez de tratd-la como uma estratégia de marketing isolada. Isso inclui a contratacdo de
profissionais negros em posi¢es de lideranca, a criacdo de produtos que atendam as
necessidades de consumidores negros e a promogéo de narrativas que valorizem a diversidade
cultural.

Além disso, Bauman (2008) destaca que, em um mundo em constante mudancga, as
marcas precisam se reinventar para se manterem relevantes. Essa reinvencdo ndo pode ser
apenas estética; ela deve envolver uma transformagao mais profunda, que desafie as narrativas
hegeménicas e promova uma representatividade genuina. No contexto da publicidade
brasileira, isso implica ndo apenas incluir mulheres negras nas campanhas, mas também
repensar os padrdes de beleza e identidade que sdo promovidos.

A questdo da representatividade na publicidade ndo se limita a inclusdo visual.
Conforme Bock, Furtado e Teixeira (2018), a linguagem simbolica desempenha um papel
crucial na construcdo de narrativas e significados. No caso da mulher negra, a auséncia de
narrativas que valorizem suas histdrias e contribui¢cbes culturais perpetua a logica do
epistemicidio, que deslegitima os saberes e experiéncias de grupos marginalizados. Isso é
particularmente evidente na industria de cosméticos, onde as campanhas publicitarias raramente
refletem a diversidade racial e cultural do Brasil.

Por outro lado, movimentos como o feminismo negro tém desempenhado um papel
importante na desconstru¢cdo dessas narrativas. Ao enfatizar a importancia da
interseccionalidade, o feminismo negro propde uma abordagem mais inclusiva e complexa para
a analise da publicidade e da representatividade racial. Essa perspectiva ndo apenas desafia 0s
estereoOtipos, mas também promove uma visdo mais plural e auténtica da identidade negra.

Conforme observado por Mbembe (2018), a publicidade é um espago onde as relagoes
de poder sdo negociadas e reproduzidas. No entanto, ela também pode ser um espaco de
resisténcia e transformacdo. Quando as marcas adotam préaticas que valorizam a diversidade e
a inclusdo, elas ndo apenas desafiam as estruturas de poder existentes, mas também criam novas
possibilidades para a representacao e a participagdo de grupos marginalizados.

Esses esforgos, no entanto, enfrentam desafios significativos. A colonialidade do
poder, conforme descrita por Quijano (2005), continua a moldar as dinamicas sociais e

econémicas, limitando as oportunidades para a incluséo e a representatividade. No Brasil, isso
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é evidente na persisténcia de desigualdades raciais que afetam ndo apenas a publicidade, mas
também outras esferas da sociedade.

Um exemplo claro disso é a falta de produtos adequados para mulheres negras na
industria de cosméticos. Durante décadas, a maioria das marcas ignorou as necessidades
especificas desse publico, oferecendo produtos que ndo atendiam as suas caracteristicas Unicas,
como tons de pele e tipos de cabelo. Essa exclusdo ndo apenas reforca a l6gica do epistemicidio,
mas também perpetua a marginalizacdo econdémica e social das mulheres negras.

Por outro lado, as marcas que tém investido em produtos e campanhas que atendam as
necessidades das mulheres negras tém colhido resultados positivos. 1sso mostra que a incluséo
e a representatividade ndo s@o apenas questdes éticas, mas também oportunidades estratégicas.
Kotler e Keller (2019) destacam que as marcas que adotam praticas de responsabilidade social
ndo apenas melhoram sua imagem, mas também criam conexdes mais fortes com seus
consumidores, aumentando a lealdade e o engajamento.

Craig Thompson também observa que as marcas que refletem os valores e as
aspiracbes de seus consumidores conseguem construir identidades mais auténticas e
significativas. No caso da publicidade brasileira, isso significa que as marcas precisam
reconhecer a diversidade racial do pais e integra-la em suas campanhas e produtos de forma
auténtica. Isso ndo apenas promove a inclusdo, mas também desafia os padrfes eurocéntricos
de beleza e identidade que tém dominado a industria.

Conforme McCarthy e Perreault (2002), o relacionamento com o cliente vai além da
venda de produtos; trata-se de criar experiéncias significativas que gerem confianca e
fidelidade. No caso das mulheres negras, isso significa que as marcas precisam ir além da
inclusdo simbdlica, promovendo uma representacdo que valorize suas histérias, culturas e
contribuigdes.

Essas mudancas, no entanto, exigem um compromisso genuino com a diversidade e a
inclusdo. Conforme Zenone (2006), a autenticidade é essencial para o sucesso de qualquer
estratégia de marketing. No caso da representatividade racial, isso significa que as marcas
precisam integrar a diversidade em todos os aspectos de sua identidade, desde a criagdo de
produtos até a escolha de modelos e narrativas para suas campanhas.

Kotler e Keller (2019) também destacam a importancia de alinhar a comunicacao de
marketing com os valores e expectativas dos consumidores. No caso da publicidade brasileira,
isso significa que as marcas precisam reconhecer e valorizar a diversidade racial do pais,

promovendo uma representatividade auténtica e inclusiva.
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A anélise da colonialidade, da interseccionalidade e do epistemicidio na publicidade
oferece uma base solida para entender as dindmicas que moldam o mercado de cosméticos no
Brasil. No proximo capitulo, exploraremos como essas dindmicas se manifestam na evolugéo
da publicidade nesse setor, com foco na relacao entre o feminismo negro e a representatividade
midiatica. Além disso, discutiremos como essas praticas afetam diretamente a experiéncia da
consumidora negra, destacando as oportunidades e os desafios para promover uma publicidade

mais inclusiva e conectada as demandas sociais.
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3 MERCADO DE COSMETICOS E A MULHER NEGRA

O mercado de cosméticos no Brasil tem experimentado transformagdes significativas
nos ultimos anos, impulsionadas por mudancas sociais e tecnoldgicas, além de uma crescente
conscientizacdo sobre a diversidade e a representatividade. Este capitulo se concentra na anélise
de como a mulher negra tem sido representada na publicidade de cosméticos e 0s impactos
dessa representacao nas consumidoras negras.

Desde a auséncia quase total da mulher negra nas campanhas publicitarias até a recente
tentativa de inclusdo, a industria de cosméticos tem enfrentado desafios em criar representacées
genuinas e inclusivas. A discussédo se aprofunda na intersecdo de movimentos sociais, Como 0
feminismo negro, e suas influéncias na industria, destacando os progressos alcancados e 0s
obstaculos ainda presentes. Ao longo do capitulo, serd abordada a importancia de uma
representacdo auténtica e o impacto das praticas publicitarias nas identidades e autoestima das
mulheres negras, oferecendo um panorama do caminho ainda necessario para uma verdadeira

inclusao.

3.1 Mercado de cosméticos e a mulher negra

Nos Ultimos 20 anos, a publicidade da industria de cosméticos no Brasil passou por
transformagdes significativas, impulsionadas por mudangas sociais, tecnolégicas e cientificas.
Essas transformagdes podem ser atribuidas ao desenvolvimento de novas formas de
comunicacdo e a ascensdo das redes sociais, que proporcionaram um espaco para a interacao
direta entre marcas e consumidores (Gabriel, 2010).

Apbs observar campanhas publicitarias de cosméticos das principais marcas
brasileiras, foi possivel constatar que antes dos anos 2000, a publicidade de cosméticos no
Brasil era amplamente dominada por padrbes estéticos eurocéntricos, que, em grande parte,
excluiam a mulher negra de seu campo de representacao. Esse padrdo estético — moldado por
ideais de beleza europeus — fez com que a imagem da mulher negra fosse, por muito tempo,
apagada ou estereotipada nas campanhas publicitarias.

Contudo, com o advento das redes sociais, as marcas comecaram a se aproximar de
seus publicos de forma mais direta e a ouvir as demandas de consumidores que, por décadas,
foram marginalizados ou invisibilizados na midia. Esse movimento foi impulsionado por uma
crescente conscientizagdo sobre questdes sociais e de representatividade, que passaram a ser

mais valorizadas pelo publico e exigidas pelas comunidades sub-representadas (Barros, 2021).
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Por volta de 2010, comegaram a surgir 0s primeiros comerciais que efetivamente
representavam a mulher negra, embora, em grande parte, de maneira estereotipada e superficial.
Durante esse periodo, a presenca da mulher negra nas campanhas publicitarias era ainda escassa
e, frequentemente, tratada de forma reducionista, como se fosse necessaria uma “autenticacao”
do corpo negro para justificar sua visibilidade. A midia retratava as mulheres negras, muitas
vezes, em papeis que reforcavam esteredtipos de subordinagdo ou exotismo, 0 que gerava uma
série de criticas da comunidade negra, que se sentia constantemente marginalizada e
desrespeitada pela forma como a identidade negra era representada.

Com o tempo, e a medida que os movimentos de inclusdo e interseccionalidade
ganharam forca, as marcas comecgaram a ajustar suas estratégias publicitarias para refletir uma
visdo mais inclusiva. Isso foi resultado da evolugéo dos estudos de marketing, que passaram a
considerar mais profundamente as questdes sociais e de diversidade. O feminismo negro e
movimentos como o Black Money ajudaram a impulsionar a criagdo de produtos especificos
para cabelos cacheados e crespos, além de outros produtos de cuidado com a pele negra.

Esses movimentos sociais e culturais representaram uma verdadeira revolucdo na
indUstria de cosméticos. As marcas comecgaram a entender que, para realmente representar a
diversidade da populacdo brasileira, precisavam ndo apenas incluir mulheres negras em suas
campanhas, mas também desenvolver produtos que atendem as suas necessidades especificas.
Isso gerou uma maior demanda por uma publicidade mais diversificada, que fosse fiel as
caracteristicas culturais e estéticas da populagdo negra (Melo, 2022).

No entanto, ainda surgem questdes importantes sobre como a mulher negra é
representada. A inclusdo da mulher negra nos comerciais de cosméticos é frequentemente
associada a produtos especificos para esse publico. Isso levanta um questionamento
fundamental: a mulher negra sé pode ser representada adequadamente quando os produtos sdo
especificamente voltados para ela, ou € possivel representa-la em comerciais de produtos
“universais”, que nao fagam distingdo quanto a aparéncia? Essa questdo continua a ser um ponto
de reflexdo, especialmente considerando que, embora a presenca de mulheres negras nos
comerciais tenha aumentado, as representaces ainda sdo, em grande parte, superficiais e,
muitas vezes, limitadas a um “padrao aceitavel” de beleza.

A superficialidade das representacGes da mulher negra nos comerciais reflete uma
pratica de “representacao simbolica”, em que a diversidade € representada de forma cénica, mas
ndo promove mudancas significativas nas narrativas ou praticas publicitarias. Embora a
publicidade tenha melhorado nos ltimos anos, é necessario que a representacdo da mulher

negra seja mais do que um simples “empoderamento” visual.
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A publicidade de cosméticos atual, apesar de buscar refletir maior diversidade, as
vezes acaba exagerando no empoderamento das mulheres negras, o que pode, paradoxalmente,
reforcar esteredtipos que também sdo prejudiciais. Essa abordagem de “empoderamento
exagerado” pode ser vista como uma tentativa de capturar a atencao do publico, mas também
pode ser considerada uma forma de superficialidade nas representa¢des que ndo aborda, de fato,
as complexas realidades enfrentadas pelas mulheres negras.

Atualmente, as marcas tém se esforcado para promover campanhas publicitarias que
busquem maior inclusdo e cuidado, evitando agressdes ou representacdes negativas de qualquer
grupo. No entanto, é evidente que, apesar de alguns avancos, ainda existe um longo caminho a
ser percorrido. As campanhas contemporaneas tém demonstrado maior sensibilidade e cuidado
em suas estratégias publicitarias, mas ainda ha desafios significativos em relacdo a

representatividade genuina e ao empoderamento real da mulher negra na midia.

3.2 Feminismo Negro e a representacio midiatica

A necessidade de diferentes vertentes feministas reflete a diversidade de experiéncias
vividas pelas mulheres, sendo essencial que o feminismo se abra para as especificidades de cada
grupo. No entanto, por muito tempo, as principais vertentes do feminismo se concentraram nas
experiéncias de mulheres brancas, desconsiderando as diferentes formas de opresséo vividas
por mulheres negras. Esse fendmeno ¢ conhecido como “feminismo branco”, pois falha ao nao
reconhecer as realidades interseccionais das mulheres negras. Como resultado, o feminismo
tradicional ndo foi capaz de atender as demandas das mulheres negras, perpetuando a
marginalizagdo dessas mulheres, tanto no ambito social quanto politico.

Durante o periodo colonial, a mulher negra foi constantemente objetificada,
principalmente em relacdo a sexualidade, sendo muitas vezes abusada sexualmente por
colonizadores. Esse processo contribuiu para a construcdo de uma imagem da mulher negra
como alguém “menos feminina”, em contraste com a mulher branca, que era idealizada como
simbolo de pureza, delicadeza e feminilidade.

Essa narrativa colonial estabeleceu uma base para a construcdo do padréo de beleza
feminino, com o homem branco sendo o principal agente definidor do que era considerado
desejavel e feminino. O corpo da mulher negra, marcado por caracteristicas associadas a
ancestralidade africana, foi sistematicamente marginalizado e desvalorizado.

A interseccionalidade, proposta por Kimberlé Crenshaw (1991), fornece um quadro

tedrico para entender como diferentes formas de opressdo (como racismo, machismo e
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classismo) se sobrepdem, criando uma experiéncia Unica de discriminagao para cada individuo.
No caso da mulher negra, sua identidade esta entrelagcada com suas experiéncias como mulher,
negra e, em muitos casos, pobre, tornando sua luta por reconhecimento uma questéo complexa.
Para uma mulher negra trans, por exemplo, a discriminacdo é ampliada por sua identidade de
género, que a coloca em uma posicao de extrema vulnerabilidade.

Dentro do feminismo negro, a intersec¢éo de raca, classe e género tem sido uma chave
para a luta por direitos iguais. Movimentos como o Movimento de Mulheres Negras tém
enfatizado a importancia de lutar contra as opressdes de forma conjunta, garantindo que as
especificidades da mulher negra sejam respeitadas em todas as esferas. Lélia Gonzalez, uma
das grandes pensadoras do feminismo negro no Brasil, defendeu que os movimentos de raga ou
de género, se isolados, ndo conseguiram atingir plenamente as mulheres negras. Para ela, o
feminismo negro precisa considerar a sobreposicdo das opressdes e atuar na intersecdo entre
raca, género e classe.

A luta do feminismo negro também confronta o machismo presente dentro das préprias
comunidades negras. Muitas vezes, o racismo é responsabilizado pelas dificuldades enfrentadas
pelas mulheres negras, enquanto o machismo dentro dessas comunidades € negado ou
minimizado. Esse fendbmeno foi amplamente discutido por Bell Hooks (2019), que observa
como o patriarcado foi internalizado, inclusive entre os homens negros, como uma forma de
reafirmacdo de poder. Nesse contexto, 0s homens negros, para manter sua posi¢do de poder,
opBem-se a mulher negra, perpetuando um ciclo de opressao tanto racial quanto de género.

O movimento feminista negro gerou grandes transformacfes na representacdo das
mulheres negras na midia, desafiando as narrativas tradicionais e abrindo espacos para a
ocupacao de espacos antes vedados a elas. No entanto, 0 movimento também enfrentou desafios
significativos, como a hipersexualizagédo do corpo negro e a objetificagdo da mulher negra. Para
as ativistas do movimento, é fundamental que a identidade negra seja construida e fortalecida
por meio da resisténcia a essas representacoes e pela celebragdo da cultura negra como um todo.

A luta do feminismo negro é também uma luta pela representagéo correta e digna na
midia, longe de esteredtipos que refor¢cam o racismo e 0 machismo. A educacdo, nesse sentido,
tem sido um pilar central, pois proporciona 0 empoderamento das mulheres negras e a
construgdo de uma sociedade mais justa. Nos dias de hoje, as redes sociais tém sido um espaco
importante para as mulheres negras, que se utilizam dessas plataformas para divulgar suas

préprias narrativas, fortalecer suas identidades e resistir & marginalizag&o.
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3.3 O impacto da representacio para a consumidora negra

A representacdo da mulher negra na publicidade de cosméticos tem um impacto
significativo na autoestima e na identidade das consumidoras negras. Quando a mulher negra é
representada de maneira positiva e auténtica, ela se sente mais incluida e reconhecida, o que
fortalece sua autoestima e promove um maior sentimento de pertencimento. Isso é
especialmente importante para as jovens negras, que, muitas vezes, crescem em uma sociedade
que desvalorizou sua aparéncia e suas caracteristicas naturais. Ver outras mulheres negras em
comerciais de cosméticos, com caracteristicas semelhantes as suas, proporciona um modelo
positivo e uma referéncia importante para o desenvolvimento da autoestima.

Por outro lado, a subrepresentacdo e a representacao estereotipada da mulher negra
podem ter efeitos negativos, reforcando sentimentos de inadequacdo e inferioridade. Muitos
produtos de beleza foram historicamente moldados por padrdes eurocéntricos, que associam
caracteristicas como pele clara, cabelo liso e tracos finos a padrdes de beleza.

Isso gerou uma pressao constante sobre as mulheres negras para que alterassem suas
caracteristicas fisicas, como alisar o cabelo ou clarear a pele, a fim de se adequar aos padrdes
de beleza impostos pela sociedade. Essa pressao gerou um ciclo de inseguranca e insatisfacdo
com a prépria identidade, afetando negativamente a autoestima das mulheres negras e criando
uma desconexao entre a realidade e os padrdes midiaticos (Gomes, 2007).

A objetificacdo do corpo da mulher negra também tem um impacto profundo na forma
como ela é vista na sociedade. Muitas campanhas publicitarias continuam a explorar o corpo
da mulher negra de forma sensual ou hipersexualizada, muitas vezes reduzindo-a a um objeto
de desejo. Esse tipo de representacdo ndo so desvaloriza a mulher negra, mas também a limita
a um esteredtipo que impede a construcdo de uma identidade multifacetada e rica. As
campanhas publicitarias que adotam essas abordagens, portanto, ndo contribuem para a
construcao de uma representacdo auténtica, mas reforcam as dinamicas de poder desiguais.

Hoje, contudo, as marcas comecam a perceber que a verdadeira transformacéo esta em
ouvir e respeitar as necessidades das consumidoras negras, oferecendo produtos que atendem
as suas especificidades e criando representacdes mais diversas e auténticas. O feedback dos
consumidores tem sido fundamental para impulsionar essas mudangas, ja que as mulheres
negras ndo querem mais ser representadas de forma superficial ou manipulada. Elas exigem
uma representacao genuina, que respeite suas identidades e suas histdrias.

O impacto da representacdo midiatica para a consumidora negra reflete o cenario mais

amplo do mercado de cosméticos no Brasil. No proximo capitulo, sera discutido um estudo de
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caso sobre as representacdes da mulher negra em comerciais de cosméticos no Norte do Brasil.
Este estudo buscard compreender como as praticas publicitarias nas regides mais periféricas do

pais refletem ou distorcem os movimentos de incluséo e representatividade discutidos até aqui.
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4 METODOLOGIA

A Regido Norte do Brasil é a que possui maior extensdo territorial, abrangendo os
estados do Acre, Amapa, Amazonas, Para, Ronddnia, Roraima e Tocantins. E composta pela
maior parte da Floresta AmazoOnica, contribuindo para a grande biodiversidade e riquezas
naturais e culturais da regido. Seus recursos naturais sdo frequentemente explorados como
elementos de produtos e da publicidade de cosméticos de grandes marcas brasileiras.

Geralmente, campanhas que envolvem as especificidades da Regido Norte prezam pela
beleza natural, histdrias de pessoas nativas e sustentabilidade. Em pessoas, € comum encontrar
a representacdo da mulher negra. Seus elementos culturais séo utilizados para criar conexao
entre o publico e a marca.

Apesar de possuir a maior extensao territorial do pais, o Norte tem infraestrutura pouco
desenvolvida com relacdo as outras regides, fator que dificulta o crescimento das empresas
locais. No entanto, h4 muito recurso a ser explorado pelas organizagdes para movimentar a
economia da regido. Utilizar estas oportunidades e se adaptar ao mercado garante que as
empresas atendam as demandas dos consumidores locais.

Um dos principais desafios desta pesquisa foi o fato de que as marcas de cosméticos
da Regido Norte do pais investem pouco em campanhas de marketing, dificultando a analise
estratégica do material. As redes sociais destas marcas sdo pouco engajadas, com poucas

atualizacdes e interagcdes do publico, tornando o material para estudo extremamente escasso.

4.1 Raiz da Beleza e Ewah Beauty: Uma analise semidtica da representatividade da

mulher negra do Norte

4.1.1 Anélise Semidtica

A anélise semidtica é a mais adequada para a investigacdo de aspectos qualitativos em
material publicitario audiovisual. Para realiza-la, € importante considerar 0s seguintes aspectos
abordados por Roland Barthes (2017): 1) Denotagdo — considera o significado literal dos
elementos representados; 2) Conotacdo — associa 0s elementos a significados simbolicos,
através dos valores e emocdes, de acordo com 0 contexto que estd inserido; 3) Mito —
problematiza inten¢fes e mensagens implicitas transmitidas pelo anincio em camadas
profundas da sociedade.

O intuito da pesquisa é observar os aspectos do perfil da marca em suas postagens e

sua abordagem no conteudo visual (video/imagem), considerando os padrfes de representacao
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da mulher negra. Para isso, foi necessario o enfoque na interpretacdo da narrativa, sons,

imagens, personagens, cores e simbolos representados nos comerciais. Esta € uma marca do

Norte que possui material relevante para o estudo.

Critérios de Incluséo:

Formato da campanha: campanhas publicitarias digitais em formato de video
ou imagem, publicadas em plataformas como Instagram, Facebook ou
YouTube.

Localizagdo geografica: campanhas realizadas por empresas de cosméticos
com sede ou forte atuacdo na regido Norte do Brasil.

Representatividade: campanhas que explicitamente retratam mulheres negras
como protagonistas ou figuras centrais.

Periodo: campanhas publicadas entre 2023 e 2024.

Tipo de produto: propagandas relacionadas a produtos de beleza/cosméticos

(maguiagem, cuidados com a pele, cabelo etc.).

Critérios de exclusao:

Empresas com pouca atuacdo: excluir empresas que tenham menos de cinco
linhas de produtos no mercado ou que ndo tenham sede ou atuacéo significativa
na regido Norte do Brasil.

Campanhas com publico irrelevante: campanhas que nao estejam voltadas ao
publico feminino ou que ndo facam referéncia explicita a questdo da
representatividade racial.

Periodo/Formato inadequado: Campanhas publicadas antes de 2023 ou que nédo
sigam o escopo de datas estipuladas, e que sejam campanhas impressas,

veiculadas apenas em midia fisica ou fora de plataformas digitais.

4.1.2 Raiz da Beleza

A Raiz da Beleza é uma empresa do setor de beleza, fundada em 2012, com matriz em

Araguaina-TO. Além de atender as proximidades da sede, a empresa possui uma loja em

Parauapebas, e distribui seus produtos para algumas cidades dos estados do Para, Maranhéo,

Piaui e Mato Grosso. Dessa forma, sua posicao estratégica permite que ela alcance 3 regides do

Brasil.
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A empresa se destaca com a venda direta e a revenda de produtos, incentivando
mulheres a conquistarem sua independéncia financeira. A Raiz da Beleza oferece produtos de
higiene pessoal, cuidados com a pele, cabelo e fragrancias, sendo préaticos, acessiveis e de alta
qualidade. Além disso, atende ao publico vegano, trabalhando com produtos livres de formulas
prejudiciais & saude, e produtos que ndo sdo testados em animais. A empresa é bem equipada e
mostra estar preparada para as crescentes demandas do mercado.

Sua Missdo: Ser Referéncia em distribui¢do de cosméticos na regido norte do Brasil e
no sistema de venda direta; Visdo: Oferecer oportunidade do seu préprio Negdcio
proporcionando lucros, bem estar, satisfagdo e realizagcdo pessoal; Valores: Compromisso,
Fidelidade, Flexibilidade, Inovacdo, Qualidade, Reconhecimento, Transparéncia. A empresa se
mantém engajada, promovendo campanhas e pesquisas que fortalecem sua presenga no

mercado regional.

4.1.3 Ewah Beauty

A Ewah Beauty é uma marca associada a Raiz da Beleza. Fundada em 2023 com sede
em Araguaina-TO, a Ewah oferece produtos capilares de forma saudavel e vegana. A marca
promove o empoderamento feminino, a beleza natural e a brasilidade. Um de seus posts no
Instagram diz que Ewah é para toda mulher brasileira, ou seja, espera-se que haja uma imagem
real destas nas suas campanhas. A seguir, serdo analisados 2 tipos de materiais disponiveis nos

canais oficiais da marca.

Figura 1 — Video de apresentacdo da marca publicado no YouTube e Instagram.
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3z
ga¢do/YouTube da marca.

nte: Divﬁl
O video inicia com a “Ewah” se apresentando ¢ uma mulher negra acordando de
manhd, abrindo a janela do quarto, tomando café da manha e saindo para praticar atividades
fisicas. Enquanto corre em meio a campos verdes, a mulher negra utiliza fones de ouvido sem
fio, relégio digital e um colar sutil e delicado. Esta vestida com blusa e calca basicas, além do
ténis no pé. Ela apresenta semblante leve, feliz e confiante. Ela estd com seu cabelo crespo
natural, solto e com mechas iluminadas durante todo o video. O video divide takes entre a
mulher negra, e uma mulher branca/parda, conforme a narracéo é feita. A mulher branca/parda
apresenta cabelo liso com leves ondulag@es, traje um pouco mais social e elegante, e caminha
confiante pelas ruas da cidade enquanto segura uma bolsa.

A mulher negra apresenta um rosto natural, com pouca ou nenhuma maquiagem,
enquanto a branca/parda tem um visual mais carregado, e além da maquiagem, aparenta ter
alguns procedimentos estéticos de harmonizacdo facial, além de extensdo de cilios e
sobrancelhas. Na segunda etapa do video, ambas utilizam os produtos Ewah. O primeiro take
mostra a mulher negra lavando os cabelos com shampoo no banho, enquanto a branca/parda
aparece frente ao espelho de um quarto, de roupéo, passando um produto a seco no cabelo. No
altimo momento, elas véo para uma area de piscina no pér do sol, utilizando roupas diferentes
das iniciais e acessorios mais chamativos.

A mulher negra aparece com um macacdo de estampa colorida, e a branca/parda
aparece com uma calca e top de cores solidas neutras. A mulher negra fica descalca e se deita
na espreguicadeira, enquanto a branca/parda aprecia a vista da varanda com seus cabelos ao

vento. Ao final, ambas aparecem juntas de pé, fazendo close para a camera.
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Texto narrado no video:

Oi! Vocé ainda ndo me conhece, por isso deixa eu me apresentar. Eu sou a EWAH!
Nasci porque acredito no poder de algo que existe em cada uma de nos, a nossa coragem. Nas
brincadeiras das criancas, aprendi que é ela que nos faz Unicas. A raiz do nosso jeito de ser,
que se reflete em tudo, inclusive no nosso cabelo. Enrolado, colorido, branco ou liso,
independente do estilo do seu cabelo, a real beleza esta em ser quem vocé é. Por isso, por mais
nova que eu seja aqui, tenho um conselho pra néo tirar da cabeca: ndo importa todos 0s nos
que a vida der, continue brilhando pelo que vocé é. Ewah. Seja corajosa. Seja livre. Seja vocé

da raiz as pontas.

4.2 Descritivo dos elementos da peca publicitaria

4.2.1 ldentidade visual

A presenca de cores quentes e vibrantes, tons terrosos, brancos e verdes remete a algo
que € natural, nossa terra, o Brasil. Elementos de brasilidade trazem a sensacao de conforto e
pertencimento, o telespectador assiste, identifica os elementos e se sente “em casa”. As fontes
utilizadas possuem design moderno na cor branca, deixando o visual mais “clean”, neutro e
minimalista. As embalagens dos produtos possuem cores sélidas em tons pastéis, com poucas
informacgBes (apenas textos, em poucas palavras), que resulta em um visual também
minimalista. A apresentagdo da marca sustenta uma imagem mais “natural”, enquanto a

embalagem dos produtos se difere trazendo um ar de modernidade.

4.2.2 Imagens

O video explora paisagens naturais, plantas, iluminacdo natural e o pér do sol,
mostrando o clima tropical, além de ambientes internos e areas urbanizadas com grandes
predios. Este tipo de representacdo promove superficialmente e implicitamente a riqueza e
diversidade do Brasil, apesar de ndo explorar profundamente a biodiversidade da Amazonia. A
natureza predominante em tons vibrantes transmite boa energia, pureza e atmosfera relaxante,
ressaltando a naturalidade da marca. Os enquadramentos mais proximos permitem uma

conexdo mais intima, enquanto os mais amplos geram a sensacéo de liberdade.

4.2.3 Linguagem
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A marca se apresenta com o nome “Ewah”, que ¢ um simbolo importante na sociedade
e carrega significados profundos sobre o sentido de origem da vida da mulher. A alteragéo de
letras traz modernidade e originalidade ao nome da marca. Ewah se trata de uma marca, mas
além do nome, assume atributos de pessoa. Utiliza o termo “nasci”, e se personifica, se
apresentando sempre em primeira pessoa, conversando intimamente, compartilhando
lembrancgas, sentimentos e dando conselhos. Ela utiliza palavras que provocam emocdes e
sensacOes de bem-estar, além do tom de voz suave, acolhedor e levemente entusiasmado,
transmitindo confianca e autenticidade.

O video possui ainda um fundo musical sutil, sofisticado e animado, com leves toques
e melodias, transmitindo tranquilidade ao assisti-lo. O titulo do video de apresentacdo no
YouTube, “NOVIDADE EWAH BEAUTY”, chama a atengdo do consumidor ¢ incita o
interesse principalmente do publico jovem, que tem curiosidade em conhecer novos produtos e
tendéncias do mercado. Em seu primeiro post do Instagram, Ewah diz “ndo vou sair da sua

cabecga”, que pode gerar ansiedade e fixagdo da marca na mente do leitor.

4.2.4 Narrativa

A narrativa relata uma jornada pessoal de aprendizado. E possivel observar momentos
de autocuidado, autoafirmacdo e conexdo com a natureza. O discurso mobiliza o poder e
coragem de cada mulher. Fala sobre a beleza da simplicidade e naturalidade das coisas
cotidianas. Além disso, promove a autenticidade de cada um e a liberdade de ser quem é, que
também se reflete no cabelo. A narrativa enaltece e celebra todos os tipos e estilos de cabelo,
ressaltando que a real beleza € Gnica em ser vocé da raiz as pontas. O discurso é composto ainda
de constantes metaforas, comparando a vida com o cabelo em suas complicacdes e realizacGes

“raiz”, “n6s” e “brilho”). Esses elementos envolvem valores de sustentabilidade, beleza

natural, empoderamento e diversidade.

4.2.5 Slogan

O slogan da marca, “Seja vocé da raiz as pontas”, sugere que cada mulher precisa
assumir sua beleza natural, ou ainda, a forma que se sentir mais confortavel, desde que aquilo
represente quem ela é de fato. A utilizacdo da mulher negra pode reforcar a ideia trazida pela
frase, significando assumir as caracteristicas naturais, obtendo uma beleza mais auténtica.

Mostrar as mulheres juntas neste momento busca reforcar a ideia de diversidade de belezas.
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Este slogan trata ndo somente da beleza exterior, mas da jornada, historia e
personalidade de cada mulher, que forma o ser completo nos minimos detalhes, “da raiz as
pontas”. E sobretudo, fazer relagdo com o cabelo, que é o foco dos produtos da marca, podendo
proporcionar essa liberdade, ja que cuida de cada tipo de cabelo de forma completa. Além disso,
a frase de efeito tem impacto direto na formagéao de autoestima e identidade das mulheres, visto

que enaltece as diversas belezas.

4.2.6 Personagens

O comercial é apresentado por duas mulheres, uma negra e uma branca/parda. Elas séo
representadas de forma mais realista, e mostram uma pele saudavel. Ambas sdo magras e
jovens, mostrando o reflexo de padrdes de beleza existente na sociedade. A todo momento estdo
com semblante leve, feliz e confiante. A modelo negra possui cabelo crespo em sua forma
natural, levemente tingido, tom de pele médio/escuro, e tragos faciais que indicam os
conhecidos como “negros de tracos finos”.

Ainda que seja o padrdo de mulher negra considerado “aceitavel” para os comerciais
de beleza (exceto pelo cabelo crespo), suas caracteristicas podem representar exatamente o
resultado da mistura dos diferentes povos brasileiros. A modelo negra é representada em seu ar
mais natural, em todos os aspectos, além de trajes mais basicos. No momento em que o video
inicia e a Ewah se apresenta, as cenas da mulher negra levantando para comecar o dia que
introduzem o comercial, dando a entender que ela € a Ewah (protagonista).

A mulher branca/parda, por sua vez, estd intensamente ‘“produzida”, roupas e
acessorios sofisticados e em tons neutros, alem da producgéo de maquiagem e cabelo liso com
leves ondulagdes. Ela aparenta estar pronta para resolver negocios importantes, e esta sempre
nas areas urbanas, ou em ambientes internos de luxo. Em outro momento, quando elas trocam
de roupa, a mulher negra surge com um macacéo estampado com cores vibrantes em tons de
verde, laranja, vermelho, bege e amarelo. Sdo estampas geométricas, com triangulos e listras,
se assemelhando a estampas tribais de origem africana.

A modelo branca permanece com roupas lisas em tons neutros (branco e verde-agua).
Ambas retornam com acessorios mais chamativos que os anteriores, em designs mais originais
de aparéncia artesanal (colar e brincos). Os novos trajes e acessorios podem expressar a
ressignificacdo da beleza da mulher ap6s conhecer a liberdade de ser quem é através dos

produtos Ewah. Eles transmitem algo mais auténtico, natural e original.
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4.2.7 Estere6tipos

A roupa de estampa tribal usada pela modelo negra pode enaltecer a cultura africana,
mas também pode reforcar um modelo esperado de negro na sociedade. Cada mulher negra tem
suas experiéncias e escolhas, e ndo necessariamente esta associada ao modelo africano
estereotipado representado em alguns comerciais, através do uso de turbantes, roupas com
estampas especificas, religides, ritmos e tradi¢des, além das historias de luta e superacéo. Estes
elementos sdo importantes, mas podem acabar anulando a subjetividade do ser, que ndo se
resume aos estereotipos de estética cultural.

Durante a narragdo, ao falar “nasci porque acredito no poder de algo que existe em
cada um de no6s”, ¢ mostrado um take da mulher branca/parda caminhando confiante em um
ambiente moderno ¢ fechado, podendo transmitir ideais de dominagdo. Ao falar “a nossa
coragem” ¢ mostrado um take da mulher negra correndo ao ar livre com foco nos cabelos,
podendo perpetuar esteredtipos do negro guerreiro e resiliente. Em “a real beleza esta em ser
quem vocé é”, mostra a mulher branca/parda acariciando o cabelo. Ndo ha momento individual
que associe a verdadeira beleza a mulher negra.

Ao utilizar a metafora “todos os nos”, aparece a mulher negra mexendo no cabelo,
transmitindo a mensagem subliminar de que cabelos crespos sdo cheios de nos (algo negativo
constantemente evitado pelas mulheres). “Estes cabelos quebram o pente”, “piada” que pessoas
de cabelo crespo ja cansaram de ouvir. Ao falar “continue brilhando pelo que vocé ¢€”, aparece
a mulher branca/parda na varanda aos ventos sob a luz do sol, novamente negligenciado a
representacdo de beleza da mulher negra.

Ao final, a frase “seja corajosa”, mostra a mulher negra confiante, novamente
reforcando estere6tipos da mulher negra forte, que ignora a humanidade, vulnerabilidade e
sensibilidade da mulher. Em seguida, “seja livre”, mostrando a mulher branca/parda confiante,
que acaba por reforcar a liberdade de grupos dominantes e o aprisionamento dos
marginalizados. Durante todo o video, a mulher negra esta associada a elementos mais naturais,
enquanto a branca esta mais ligada @ modernidade, elegancia e prosperidade. Isso reforca a ideia
de que a mulher negra é mais selvagem e conectada com a terra, dominando a espiritualidade e

0 misticismo.

4.2 .8 Produtos
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Os produtos tém pouca participacdo no comercial, que é mais focado em aspectos
intangiveis. Nao sdo citados os beneficios quimicos dos produtos. Eles sdo veganos e possuem
opcdes com composic¢des de produtos regionais como 0 cupuacu e o cacau. Apesar disso, ndo
sdo explicitados elementos do Norte no comercial. A promocao dos produtos esta embutida na

narrativa, que desperta o desejo e necessidade de autocuidado.

Figura 2- Material em PDF disponivel no site da Raiz da Beleza?
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As duas primeiras paginas apresentam a mesma identidade visual do video, com cores
laranja, verde e branco, além de formas circulares assimétricas e linhas curvas, remetendo

elementos da natureza. O restante do material € bem genérico e ndo acompanha a identidade de
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natureza e brasilidade proposta, mas apresenta cores sélidas com estampas e nuances conforme
a proposta dos produtos.

A foto da capa é a mesma cena do final do video, onde é representada uma mulher
negra, e uma mulher branca/parda. Das 20 apari¢6es de mulheres no material, 2 delas sdo negras
e 1 parda. Dentre elas, 1 negra estd na capa, € a outra aparece a uma distancia consideravel,
junto com uma mulher branca, impossibilitando grandes observagdes. Ambas utilizam calca

jeans, ténis e blazer, e apresentam a campanha fidelidade, com prémios.

Figura 3 — Demonstrativo das paginas que apresentam a mulher negra e parda.

\ Campanha
Fidelidade,

Gankou |

] B
Fonte: Site da empresa.

As duas negras aparecem com o cabelo crespo natural. A parda aparece com cachos
na curvatura 2C/3A (curvatura aberta), modelados por babyliss, quebrando a ideia de beleza
natural mobilizada nos comerciais. Ela apresenta uma linha de nutri¢do para cachos. As demais
17 mulheres aparecem com o cabelo liso escorrido ou levemente ondulado. 6 dessas mulheres
(brancas) aparecem com cabelos claros (ruivos ou loiros). A maioria das modelos apresenta
tracos finos no rosto, que por sinal, sdo muito parecidos. Ndo ha diversidade de etnias, idade ou
corpos, 0 que contraria o discurso que celebra todos os tipos de beleza. Todas as mulheres s&o
magras, jovens (aparentam estar na faixa de aproximadamente 30 anos), e parecidas.

S6 h& 2 mulheres negras, e aparecem em péaginas-chave (capa e divulgagdo de
campanha fidelidade), e acompanhadas por uma mulher branca. Nao ha um espaco exclusivo
para a demonstracdo de beleza das mulheres negras, como ocorre com as demais. A apari¢éo
de uma mulher de cabelo cacheado somente na linha destinada para cachos mostra que nao
existe uma real preocupacao em representar esse tipo de beleza. Todos os demais produtos sem
especificacdo de tipo de cabelo sdo representados por mulheres brancas de cabelo liso,
perpetuando padrdes de beleza insistentes. Na divulgacao de prémios de alto valor, uma mulher
branca representa a prosperidade.

Ao analisar os materiais publicitarios em questdo, observa-se que, embora a marca se

proponha a refletir uma imagem de diversidade e inclusdo, ha padrdes persistentes na
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representacdo da mulher negra que evidenciam falhas significativas em termos de autenticidade
e profundidade. Em primeiro plano, é notavel que, ao contrario de outras representacdes
mididticas historicas que frequentemente sexualizam ou exotizam a mulher negra, neste caso,
ela ndo é retratada de maneira desumanizante, nem colocada em papéis subalternos que a
reduzam a funcdo de objeto de desejo ou a personificacdo de esteredtipos exoticos.

Essa mudanca, embora positiva, ndo elimina as lacunas estruturais na maneira como a
mulher negra é representada. Por outro lado, 0 que se observa, de maneira mais critica, é o
fendmeno do tokenismo — a inclusdo superficial da mulher negra, sem um aprofundamento real
das suas identidades e experiéncias. O tokenismo, conforme definido por estudiosos do tema, é
uma pratica em que uma ou poucas figuras de grupos marginalizados séo inseridas em
representacdes midiaticas ou espacos de poder, ndo com o intuito de promover uma verdadeira
mudanca ou inclusdo, mas para dar uma aparéncia de diversidade e adequacdo as demandas
sociais de justica racial.

Ao focar em uma “pequena parcela de mulheres negras”, a marca utiliza essas figuras
como simbolos de inclusdo, mas as coloca de forma estratégica em locais de destaque apenas
para passar a imagem de diversidade, sem um compromisso genuino com a construcdo de
representacdes auténticas ou transformadoras. A presenca da mulher negra, nesse contexto, é
claramente calculada, com a intencdo de transmitir uma mensagem de diversidade, mas sem
um aprofundamento significativo na complexidade e nas multiplicidades das experiéncias
negras.

Além disso, a marca ndo apenas insere a mulher negra de forma superficial, mas
também o faz dentro de uma narrativa que, ao privilegiar esteredtipos de beleza que seguem um
padrdo eurocéntrico, contradiz os ideais de autenticidade e naturalidade que pretende promover.
Embora a marca se afirme como parte de uma proposta de brasilidade, conectando-se com as
riquezas culturais da Regido Norte e da diversidade brasileira, o material publicitario é
predominantemente composto por mulheres cujas caracteristicas fisicas se alinham mais com
0s padrdes de beleza eurocéntricos.

Mulheres de pele clara, cabelos lisos e tracos faciais que se aproximam do ideal
ocidental sdo mais frequentemente destacadas, enquanto as mulheres negras, quando presentes,
sdo inseridas de forma pontual, refor¢ando a ideia de que sua participa¢do ndo se da de maneira
estrutural, mas apenas como um aderego visual para preencher a cota de “diversidade”.

Esse fenbmeno, apesar de parecer inofensivo ou até mesmo positivo a primeira vista,
carrega consigo um impacto negativo profundo na construgdo da identidade das consumidoras

negras, especialmente quando se considera que a imagem da mulher negra é, historicamente,
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associada a padrdes de beleza menos valorizados e frequentemente ignorados. Ao adotar esse
modelo de representatividade superficial, a marca ndo s6 coloca a mulher negra em um papel
de subordinacdo simbdlica, mas também reflete e perpetua a légica de um racismo estrutural
profundamente enraizado na sociedade, que continua a marginalizar e subrepresentar 0s negros
de maneira sistémica.

O racismo estrutural, conforme discutido por autores como Frantz Fanon (1961) e Bell
Hooks (1999), ndo se limita a a¢des individuais de discriminagdo, mas est4 imerso em estruturas
e praticas que garantem a subordinacdo e a invisibilidade de determinados grupos. As escolhas
das marcas de associar sua beleza e sucesso a padrdes eurocéntricos revelam essa persisténcia
de uma viséo racial hierarquica, que coloca a mulher negra em um lugar de marginalidade,
mesmo que de forma “inconsciente”.

A escolha de mulheres “bonitas” para ilustrar os produtos, seguindo os padroes de
beleza dominantes, € um reflexo direto dessa hierarquia racial internalizada, onde as
caracteristicas negras sao muitas vezes estigmatizadas e marginalizadas. As mulheres negras
gue aparecem nos materiais publicitarios sdo raramente representadas como protagonistas, e
sua beleza natural e caracteristicas culturais especificas sdo minimizadas ou distorcidas para se
adequar a um conceito de beleza que responde ao que é socialmente aceito e idealizado nas
principais culturas ocidentais. Esse modelo de beleza imposto ndo reflete a pluralidade de
experiéncias e identidades das mulheres negras, mas sim um padrdo homogéneo de beleza,
baseado em um Unico tipo de cabelo, tom de pele e tragos faciais.

Ao seguir esse caminho, a marca ndao sO nega a possibilidade de uma
representatividade real, mas também reforca a ideia de que a mulher negra ndo pode ser uma
referéncia genuina de beleza, exceto quando se adequa aos padrbes impostos pela sociedade
branca dominante. Isso ndo apenas perpetua a marginalizacdo da mulher negra, mas também
interfere na forma como as consumidoras negras se veem e se sentem em relagcdo ao seu proprio
corpo e identidade. As campanhas publicitarias, ao perpetuarem esses padrdes, acabam
cultivando um mito da beleza, como descrito por Catherine McKinley (2011), no qual as
mulheres negras se sentem compelidas a atingir um ideal inatingivel, que ndo leva em
consideracdo suas especificidades étnicas e culturais.

Este mito da beleza imposto através da midia tem um impacto psicoldgico profundo
nas consumidoras negras, que constantemente se veem a margem dos padres de beleza
estabelecidos, ou sdo forcadas a modificar suas caracteristicas fisicas para se adequar a essas
normas. I1sso pode gerar uma busca incessante por produtos e praticas de autocuidado que

prometem uma adaptacdo a esse ideal de beleza, sem nunca reconhecer a verdadeira beleza da
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mulher negra em sua forma natural. Além disso, a repeticdo desses esteredtipos e da imposi¢do
de um anico modelo de beleza acaba criando um ciclo de frustracao e insatisfacéo, que afeta a
autoestima de muitas mulheres negras, tornando-as insatisfeitas com a sua aparéncia natural e
reforcando a nocao de que apenas o que ¢ considerado “branco” ou “europeu” ¢ bonito e
aceitavel.

Por outro lado, a adogdo de uma representatividade racial genuina e diversificada nas
campanhas publicitarias é uma exigéncia crescente tanto no mercado nacional quanto
internacional. O consumidor contemporéneo estd cada vez mais exigente em relacdo a
autenticidade das marcas e espera que elas reflitam as complexidades e diversidades da
sociedade.

As grandes empresas, tanto no Brasil quanto no exterior, tém se afastado dos modelos
de representatividade limitados e tém buscado promover uma verdadeira inclusdo, com
campanhas que refletem a diversidade de belezas e identidades presentes no mundo. Esse
movimento esta diretamente alinhado com a exigéncia de uma representacdo auténtica da
mulher negra, que ndo seja apenas uma inclusdo pontual e superficial, mas uma presenca
constante e multifacetada, refletindo a riqueza e as complexidades de suas histérias, culturas e
realidades.

As marcas que tém adotado essa abordagem genuina de representatividade tém visto
uma resposta positiva do publico, que reconhece o valor e a autenticidade dessas
representacdes. 1sso é evidente em campanhas de marcas como Fenty Beauty, de Rihanna, que
fez historia ao lancar uma linha de cosméticos com uma gama de tonalidades de base para
atender a todas as tonalidades de pele, incluindo as mais escuras. O sucesso de marcas como
essa demonstra que o mercado nao apenas busca, mas exige representacdes mais genuinas e
diversificadas. As marcas que ndo atendem a essa demanda correm 0 risco de se tornar
irrelevantes para um publico crescente que estd cada vez mais consciente da importancia de
uma representatividade racial verdadeira e significativa.

Em contraste com as marcas que ainda mantém representacfes superficiais, as
empresas que tém avancado nesse sentido de representatividade auténtica ndo apenas
conquistam a lealdade de um puablico mais diversificado, mas também desempenham um papel
crucial na desconstrucao de esteredtipos e na promocao de uma sociedade mais inclusiva e justa.
Essas marcas compreendem que a verdadeira beleza ndo estd em um padrdo fixo e homogéneo,
mas na celebracdo da diversidade e da pluralidade das identidades humanas, especialmente as
identidades negras, que, historicamente, foram marginalizadas e invisibilizadas pela industria

da beleza.
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A critica que se faz a marca em questdo é justamente o distanciamento entre o discurso
de inclusdo e a pratica efetiva nas campanhas publicitarias. Enquanto o discurso busca associar
a marca a valores de diversidade e autenticidade, as a¢des da empresa ainda reforgcam padroes
de beleza que ndo representam a maioria da populacdo brasileira, que € composta
majoritariamente por negros e pardos. Essa desconexao revela a necessidade urgente de uma
transformacdo nas praticas de marketing e publicidade, que ndo deve ser apenas superficial,

mas profunda, refletindo as diversas realidades e identidades presentes na sociedade brasileira
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo revelou que, embora a inclusdo da mulher negra em campanhas publicitarias
de cosméticos tenha se ampliado nas Ultimas décadas, essa presenca ainda €, em muitos casos,
superficial e limitada. A analise das campanhas das marcas Raiz da Beleza e Ewah Beauty
evidenciou que a inclusdo das mulheres negras frequentemente se da de maneira simbdlica,
alinhada a estratégias de tokenismo, em vez de uma representacdo genuina e transformadora.
Isso se reflete em materiais publicitarios que enfatizam elementos estereotipados, associando a
mulher negra a tracos como forca, resisténcia e conexao com a natureza, mas que negligenciam
sua complexidade, diversidade e humanidade.

No ambito da Regido Norte, a pesquisa destacou que a rica diversidade cultural e étnica
dessa area ainda ndo é plenamente refletida nas campanhas publicitérias de cosméticos. Apesar
de a regido ser composta majoritariamente por afrodescendentes e indigenas, as representacoes
publicitéarias analisadas continuam a reproduzir padrdes de beleza eurocéntricos, privilegiando
caracteristicas fisicas associadas a branquitude, como pele clara, tracos finos e cabelos lisos.
Essa disparidade entre a demografia da regido e as representacfes publicitarias demonstra ndo
apenas uma desconexao entre as marcas e o publico local, mas também a perpetuacdo de um
racismo estrutural que invisibiliza a pluralidade de identidades negras.

Outro aspecto central abordado na pesquisa foi a influéncia dessas representagcdes na
formac&o da identidade e autoestima das mulheres negras. Como evidenciado por tedricos como
Bell Hooks e Mbembe, a midia desempenha um papel crucial na construcdo de imaginarios
sociais, influenciando ndo apenas como os individuos percebem os outros, mas também como
se percebem. Nesse sentido, as campanhas publicitarias que continuam a reforcar padrdes de
beleza homogéneos e excludentes contribuem para a perpetuacao de uma autoimagem negativa
entre as mulheres negras, reforcando sentimentos de inadequacao e excluséo.

Por outro lado, o estudo também apontou avan¢os importantes no que diz respeito a
inclusdo racial na publicidade de cosméticos. A crescente presenca de mulheres negras nas
campanhas reflete uma mudancga nas demandas sociais por representatividade e incluséo, bem
como o impacto de movimentos sociais como o feminismo negro e o Black Money, que tém
pressionado as empresas a adotar praticas mais inclusivas e responsaveis. Essas mudancas,
embora ainda insuficientes, representam um passo significativo na direcdo de uma publicidade
mais diversa e plural.

A pesquisa também destacou a importancia de estratégias de marketing culturalmente

sensiveis e auténticas para alcancar uma representatividade genuina. A teoria do branding



39

cultural, como proposta por Douglas Holt, reforca que as marcas devem compreender e
valorizar os aspectos culturais e identitarios do publico-alvo para construir conexdes
significativas e duradouras. No caso da Regido Norte, isso significa que as marcas precisam
incorporar as especificidades culturais e étnicas da regido em suas campanhas, promovendo
narrativas que celebrem a diversidade e a autenticidade das identidades locais.

A presente investigacdo reforca que a transformacdo nas praticas publicitarias nao é
apenas uma questao ética, mas também uma estratégia de negdcio essencial para as marcas que
desejam se manter relevantes em um mercado cada vez mais diverso e exigente. A inclusédo
racial na publicidade ndo pode ser tratada como um recurso pontual ou cosmético, mas como
parte de uma mudanca estrutural que reconheca e valorize a pluralidade de identidades e
experiéncias humanas. Para isso, é fundamental que as empresas invistam em uma
representatividade auténtica, que va além da inclusdo simbolica e desafie os padroes
eurocéntricos de beleza que ainda predominam na industria.

A pesquisa, ao trazer uma andlise critica das campanhas publicitarias de cosméticos
na Regido Norte, busca contribuir para um debate mais amplo sobre racismo estrutural,
identidade e representatividade na midia. Ela também oferece insights valiosos para os
profissionais de marketing, destacando a importancia de praticas mais inclusivas e
culturalmente informadas.

No entanto, como toda pesquisa, este estudo apresenta limitacdes que devem ser
consideradas. A analise se concentrou em um numero limitado de marcas e campanhas, o que
pode restringir a generalizacdo dos resultados. Além disso, o foco em uma regido especifica do
Brasil ndo permite abranger a totalidade das dindmicas de representatividade racial na
publicidade nacional.

Contudo, espera-se que este contribua para este campo pesquisas, sugerindo a
necessidade de investigar como outras regides do Brasil lidam com as questbes de
representatividade racial na publicidade de cosméticos e como diferentes segmentos da
populacéo percebem essas representagoes.

O trabalho revela que, embora tenham ocorrido avancgos significativos na inclusdo
racial na publicidade de cosmeticos, ainda ha um longo caminho a ser percorrido para alcancar
uma representatividade genuina e transformadora. As marcas tém a responsabilidade e a
oportunidade de liderar essa transformacdo, promovendo narrativas que reflitam a diversidade
e a riqueza da sociedade brasileira e contribuindo para a construcdo de uma sociedade mais
justa e igualitaria. Essa mudancga ndo apenas beneficiara as mulheres negras, mas também

enriquecera a cultura publicitaria brasileira, tornando-a mais plural e inclusiva.
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