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Resumo

Este ensaio analisa criticamente como as relagdes de consumo no setor de cosméticos tém mobilizado a pauta das pessoas negras (pretas e
pardas) na comunica¢do e no desenvolvimento de produtos. O objetivo é responder a questdes de pesquisa especificas: (i) em que medida as
iniciativas corporativas do setor de cosméticos no Brasil, no periodo de 2011-2024, constituem compromisso antirracista efetivo ou estratégia
de marketing performatico; (ii) quais critérios permitem distinguir incluséo substantiva de “diversidade como moeda”; (iii) quais sdo as impli-
cagdes praticas dessa distingdo para empresas, consumidores e sociedade civil. A partir da leitura e triangulacdo de quatro estudos recentes -
uma tese sobre a campanha “Essa é Minha Cor” da Avon; um artigo que mensura a presenca de pessoas negras nas capas de catalogos da Avon
entre 2011—2021; um artigo de campo sobre a experiéncia de consumidoras/es pretas/os em Manaus; e um ensaio académico sobre invisibiliza-
¢do da beleza negra na maquiagem - investigamos se as iniciativas corporativas resultam de um compromisso antirracista efetivo ou se operam,
prioritariamente, como estratégia de posicionamento reputacional e ganho de mercado. O recorte temporal (2011—-2024) e setorial (cosméticos
no Brasil) se justifica pela relevancia simbdlica e econémica desse mercado, que atua como campo de disputa central entre inclusdo e exclusdo
racial. Os achados apontam avangos reais (aumento de representa¢des positivas, ampliagdo de paletas e compromissos publicos) coexistindo
com limites estruturais (lentidao na oferta adequada para tons retintos, barreiras de acesso e risco de “diversidade como moeda”). A contri-
buigdo central do ensaio esta na proposi¢ao de um quadro comparativo e de um checklist operacional, Uteis para pesquisadores, consumidores e
movimentos sociais avaliarem a autenticidade das iniciativas corporativas. Concluimos que ha uma disputa em curso entre inclusdo substantiva
e marketing performatico, cujo desfecho depende de evidéncias de transformagéo no produto, na governanca e no ecossistema — e ndo apenas
na publicidade.

Palavras-chave: Consumo; Cosméticos; Populacdo negra; Colorismo; Marketing; Representagao.

Abstract

This essay offers a critical analysis of how consumption in the cosmetics sector has mobilized issues concerning Black populations (Black and
Brown people) in both marketing communication and product development. It seeks to address three guiding questions: (i) to what extent
corporate initiatives in Brazil’s cosmetics industry between 2011 and 2024 express a genuine antiracist commitment rather than merely perfor-
mative marketing; (ii) which criteria make it possible to distinguish substantive inclusion from “diversity as currency”;and (iii) what practical
implications this distinction has for companies, consumers and civil society. Based on the reading and triangulation of four recent studies—a
doctoral thesis on Avon’s “Essa é Minha Cor” campaign; an article that measures the presence of Black people on Avon catalog covers between
2011 and 2021, a field study on the experiences of Black consumers in Manaus; and an academic essay on the invisibilization of Black beauty
in makeup—we investigate whether these corporate initiatives stem from effective antiracist commitments or operate primarily as strategies
of reputational positioning and market expansion. The temporal focus (2011-2024) and sectoral focus (Brazil’s cosmetics market) are justi-
fied by the symbolic and economic centrality of this industry as a key arena of dispute between racial inclusion and exclusion. The findings
reveal tangible advances (such as increased positive representations, expanded shade ranges and public commitments) that coexist with struc-
tural limitations (including the slow adaptation of products for darker skin tones, barriers to access and the persistent risk of “diversity as
currency”). The essay’s main contribution is the proposal of a comparative framework and an operational checklist that enable researchers,
consumers and social movements to assess the authenticity of corporate initiatives. We conclude that there is an ongoing tension between
substantive inclusion and performative marketing, whose outcome depends on demonstrable transformation in products, governance and the
broader ecosystem—and not in advertising alone.

Keywords: Consumption; Cosmetics; Black population; Colorism; Marketing; Representation.
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Introducao

Nas ultimas décadas, marcas de beleza no Brasil vém incorporando corpos
e narrativas negras em campanhas, ao mesmo tempo em que expandem
linhas de base, corretivo e pd para tons e subtons diversos. Pergunta-se,
contudo: trata-se de inclusdao e combate ao racismo nas relagdes de con-
sumo ou de uma reacao estritamente mercadoldgica para “ficar bem” ante
consumidores e opinido piblica? O problema emerge de um paradoxo: a
maioria populacional negra convive com escassez histérica de produtos
adequados e com invisibilizacdo estética, ainda que a comunicacdo das
marcas sinalize compromisso com diversidade e equidade (Silva, 2024).

Assim, este ensaio pretende qualificar o debate, apontando tensdes en-
tre avancos simbdlicos e barreiras estruturais, e propor critérios analiticos
para distinguir inclusdo substantiva de marketing performatico.

1. Referencial tedrico: racismo estrutural, colorismo e
consumo

A auséncia e/ou distorcdo de representagdes negras nos mercados da be-
leza, ao lado de um portfdlio historicamente insuficiente para tons retin-
tos, sdo expressdes de racismo estrutural e colorismo nas relagdes de con-
sumo — fen6menos que marcam quem € visto, como é visto e para quem
se produz. O estudo sobre invisibilizacdo da beleza negra evidencia que,
apesar de alteragdes recentes, a indudstria “tem caminhado (...) ainda em
passos lentos” no atendimento a peles negras mais escuras (Silva; 2024a).

Para enriquecer a andlise, dialogamos também com debates sobre to-
kenismo, brand activism e woke-washing (Lima; 2021; Pereira; 2023), que
problematizam quando o ativismo de marca é auténtico ou instrumental.
Esses conceitos permitem compreender a ambivaléncia estratégica obser-
vada nas campanhas de cosméticos.

2. Procedimentos metodologicos

Este texto realiza um estudo bibliografico-analitico com triangulagdo de
quatro estudos: (i) a tese de Silva (2024b) sobre a campanha Essa é Minha
Cor, veiculada pela marca Avon em 2020) e seus compromissos antirracis-
tas; (ii) o artigo de Silva e Nery 2021 que analisa 194 capas de catalogos da
Avon entre 2011 e 2021; (iii) o estudo empirico (Torres et al.; 2022) que ma-
peia dificuldades e percepgdes de pessoas pretas/pardas em Manaus; e (iv)
o artigo de Silva (2024a) sobre invisibiliza¢do da beleza negra na maquia-
gem.

Os critérios de selegdo foram: (i) pertinéncia direta ao tema da inclu-
sdo racial no setor de cosméticos; (ii) diversidade metodolégica (andlise
de discurso, estudo empirico, levantamento bibliografico, andlise estatis-
tica); (iii) abrangéncia temporal (2011-2024). Os quatro textos foram co-
tejados quanto a indicadores de mudanga (portfélio, comunica¢do, com-
promissos publicos) e persisténcias (acesso, adequagdo para tons retintos,
“moeda da diversidade”), comparando as seguintes variaveis: portfélio de
produtos, representatividade em comunicacao, pregos, distribuicdo e ini-
ciativas de governanca.

* Autor de correspondéncia: alinegoncalves.a@gmail.com
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3. Representacdo midiatica e pressao normativa

0 mapeamento de capas dos catalogos Avon (Tabela 1) mostra que, entre
2011 e 2018, apenas 12% apresentavam pessoas negras, ao passo que 2019—
2021 registram 45%, indicando inflexao recente na visibilidade negra. As
autoras interpretam o movimento como revisdo de préticas antes hegemo-
nicas e como resposta a legislacdo antirracista e ao escrutinio social (Silva
& Nery, 2021).

4. Oferta de produtos, experiéncia de consumo e
(in)acesso

No plano material do consumo, duas evidéncias convergem:

a) Produgdo e chegada aos consumidores. A literatura recente identi-
fica progresso, porém lento, na produgdo e disponibiliza¢do de bases para
tons escuros; o processo revela lacunas em adequacao, distribuicdo e co-
municag¢do voltadas as necessidades de peles retintas (Silva; 2024a).

b) Experiéncia e dificuldades de compra. O estudo de campo em Manaus
descreve o perfil amostral (78,9% pretos e pardos) e sistematiza as per-
cepcdes de acessibilidade, encontro de tonalidades e representatividade,
justamente entre quem mais demanda solugdes especificas (Torres et al.,
2022). Os autores mostram que a pesquisa indagou dificuldades para
achar a tonalidade e como isso interfere na vida cotidiana dos consumi-
dores (Torres et al.; 2022).

A literatura amazonida complementa o quadro, relacionando escassez
de produtos a sensagao de exclusdo e constrangimento vividos por pessoas
retintas, e criticando a suavizagdo de tracos negros na midia — indicativos
de que a produgdo/comunica¢ao ainda nao espelham integralmente a di-
versidade (Silva; 2024a).

Dados adicionais fortalecem esse diagnéstico: 83,3% dos estudantes
pesquisados por Silva (2024) consideram o mercado de cosméticos inaces-
sivel; 70% das mulheres ouvidas na pesquisa da Avon declararam insatis-
facdo com os produtos existentes; e consumidores de Manaus relataram
precos mais altos para tons escuros, além de necessidade de misturar ba-
ses para alcancar o tom adequado.

5. Campanhas e compromissos: quando a diversidade
vira “moeda”

A tese de Silva (2024b) analisa a campanha “Essa é Minha Cor” e o Com-
promisso Antirracista da Avon, mostrando que a marca mede visibilidade
para mulheres negras, aciona estratégias emocionais e alinha praticas a
metas corporativas maiores (documento Natura & Co - Compromisso com
a Vida 2030). Ao mesmo tempo, descreve a “diversidade como moeda”
- um recurso discursivo que captura demandas sociais e reforma a insti-
tuicdo para legitimar-se no mercado, visando duplo ganho: credibilidade
junto a consumidoras negras e continuidade no negoécio (Silva; 2024b).
Esse diagndstico é sutil: ndo nega impactos positivos (empoderamento,
identificacdo, ampliacdo de paletas), mas alerta que reconhecimento sim-
bélico pode operar simultaneamente como estratégia de marca. A fron-

Citar como: Almeida, A. G. & Machado, P. (2025). Consumo, representacdo e a inddstria de cosméticos: entre inclusao substantiva e marketing performdtico nas pautas negras. Journal of
Racial and Ethnic Social Equality, 4(1), 40 — 44. https://doi.org/https://doi.org/10.55547/jrese.v3i1.38
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Tabela 1. Mapeamento de capas dos catalogos Avon

Almeida & Machado

Estudo Objeto Método Periodo Principais achados
Silva & Nery (2021) Representacdoemca-  Andlise de 194 capas 2011-2021  Representagdo negra saltou de 12% (2011-2018) para 45%
pas de catalogos Avon (2019—2021). Indica inflexdo simbdlica e resposta a pres-
soes sociais e normativas.
Silva (2024b) Campanha Essa é Mi- Andlise de discurso (manifesto, 2020 70% insatisfeitas com produtos; lancamento de 28 novos
nha Cor (Avon) materiais da campanha, compro- itens; 4 milhoes de views do manifesto; metas de contrata-
missos institucionais) + pesquisa ¢do e lideranga negra até 2030.
com 1000 mulheres negras/pardas
Silva (2024a) Invisibilizacdo da be-  Questionario com estudantes 2024 83,3% consideram mercado ndo acessivel; criticas a linha
leza negra Mari Maria (2019); exemplos de exclusao e constrangi-
mento; reacdo de marcas (Boca Rosa Beauty, 50 tons em
2024).
Torres et al. (2022) Experiéncias de con- Survey com 52 respondentes 2022 Queixas de tons inadequados (acinzentado/alaranjado),

sumo em Manaus (78,9% pretos/pardos)

pregos altos, falta de representatividade em propagandas;
marcas mais lembradas: Avon, Natura, Ruby Rose. Gastos
médios RS 50—100/més.

teira entre propdsito e performance torna-se, entdao, um objeto empirico,
ndo uma suposi¢ao moral.

A insercao de metas de governanga (50% de contratagdes de pessoas
negras em estagios; 30% de mulheres negras em cargos de lideranca até
2030) demonstra um passo além da comunica¢do, mas ainda requer acom-
panhamento para verificar resultados praticos.

6. Inclusdo substantiva x marketing performatico:
tensdes e critérios

Os quatro textos, em conjunto, sugerem um cendrio hibrido, marcado por

1. Avancos reais

- Aumento de protagonismo negro em materiais de comunicagao (in-
cluindo capas e filmes publicitarios). (Silva & Nery, 2021).

- Langamento de 28 novos itens em 2020 e antncio de 50 tons pela Boca
Rosa Beauty em 2024.

- Compromissos publicos (manifestos, metas, alinhamento aagendas de
diversidade e sustentabilidade). (Silva, 2024).

2. Persisténcias estruturais

- Lentiddo para entregar produtos adequados a tons retintos e subtons
diversos. (Silva, 2024).

- Experiéncias de dificuldade para encontrar cor e barreiras de acesso
(preco, capilaridade, informacdo). (Torres et al., 2022).

- Invisibilizacdo/suavizagdo de tracos e padroes estéticos ainda hegem6-
nicos, apesar de mudangas (Silva, 2024).

- 83,3% dos estudantes negros/pardos afirmam ndo ter acesso adequado
a produtos.

Tabela 2. Métricas Caso Avon: Campanha Essa é Minha Cor (2020)

3. Ambivaléncia estratégica

- 0 estudo sobre a Avon reconhece mediacdo de visibilidades e reconhe-
cimento ao mesmo tempo em que identifica a diversidade como moeda
— um uso que pode ser emancipatdrio e instrumental (Silva, 2024).

Diante disso, sugerimos critérios propositivos para distinguir inclusdo
substantiva de “propésito performatico”:

- Portfdlio e P&D: amplitude real de tons (especialmente retintos), co-
bertura de subtons, testes clinicos e qualidade comparavel as linhas
“mainstream”.

- Preco e acesso: politica de acessibilidade (preco/parcelamento), distri-
buigao territorial capilar, presenca em varejo periférico e canais comu-
nitarios.

- Governanga e trabalho: metas transparentes de contratacdo/promocao,
liderangas negras na tomada de decisdo (I&D, marketing, supply, juri-
dico).

- Comunicagdo continua: campanhas coerentes e perenes (ndo apenas
em datas especificas), cocriagdo com comunidades negras e medidas
de impacto (KPIs racializados).

- Incidéncia ptblica: apoio a agendas antirracistas (educagao, dados, re-
gulamentacdo), investimento em ecossistemas (empreendedoras ne-
gras, distribuidores, pesquisa).

Sem evidéncias nessas frentes, o risco de “tokenismo cosmético” au-
menta; com elas, a diversidade deixa de ser sé moeda e se torna valor que
estrutura produto, processo e poder.

Contexto (Antes) Acdo (Campanha)

Resultado (Depois)

Pesquisa nacional com 1.000 mulheres
negras e pardas revelou que 70% estavam
insatisfeitas com as opg¢des de maquia-
gem adequadas ao seu tom de pele.

Langamento da campanha Essa é Minha
Cor: 28 novos itens (bases, corretivos, pds,
blush e iluminador), manifesto antirra-
cista escrito por Larissa Luz e divulgagdo de
metas institucionais de diversidade

Portfélio ampliado (+28 produtos especificos para tons e subtons ne-
gros); video-manifesto com 4,1 milhdes de visualizagdes, 62 mil cur-
tidas e 2.177 comentarios; 50% de negros em programas de estagio
(100% das vagas em 2020 preenchidas por nao brancos); meta de
30% de mulheres negras em cargos de lideranga até 2030.
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Tabela 3. Métricas: Representacdo em Capas de Catalogos Avon (2011—-2021)

Almeida & Machado

Contexto

Agdo (Mudanga de politica de imagem)

Resultado

Entre 2011 e 2018, apenas 12% das capas
dos catédlogos da Avon apresentavam pes-

soas negras. dade racial.

Revisdo de praticas comunicacionais, impulsionada
por pressdes normativas e sociais em torno da equi-

Entre 2019 e 2021, a presenca de pessoas negras nas capas
saltou para 45%, configurando uma inflexao representacio-
nal significativa.

7. Discussdo: o que explicam as mudancas recentes?

O salto representacional nas capas ap6s 2019 sugere aciimulo de pressdo
social, debate publico e uma agenda regulatdria de combate ao racismo que
induz organizagdes a reverem praticas (Silva & Nery, 2021). Essa mudanca
na superficie simbdlica pode, por sua vez, retroalimentar a demanda por
materiais e portfélios mais inclusivos, mas ndo a garante por si s6 (Silva,
2024,).

As evidéncias empiricas dos demais estudos mostram que, embora haja
maior visibilidade e oferta de produtos, persistem barreiras estruturais de
acesso, prego e governanga, indicando que a inclusdo ainda € parcial e se-
letiva.

8. Evidéncias mensuraveis de campanhas e represen-

tagoes: da representag¢ao simbdlica a mudanga insti-
tucional

Para além da analise qualitativa desenvolvida nas se¢des anteriores, é rele-
vante destacar casos que oferecam indicadores mensuraveis de mudanca
no setor de cosmeéticos. Nesse sentido, este capitulo apresenta dois exem-
plos emblematicos, sistematizados em quadros comparativos (Tabela 2
e Tabela 3) no formato “antes—acdo—depois”. O objetivo é tornar visivel
como determinadas campanhas e préticas institucionais se traduzem em
resultados concretos, seja na amplia¢do de portfélios e compromissos de
governanca, seja na representagdo simbdlica em materiais de divulgagao.
Assim, os casos a seguir ilustram, de forma objetiva, a ambivaléncia entre
avangos substantivos e estratégias performaticas de mercado.

Descri¢do: Métricas Caso Avon - Campanha Essa é Minha Cor
(2020)

A campanha Essa é Minha Cor constitui um exemplo emblematico de res-
posta corporativa articulando diagnéstico de mercado, inovagdo em port-
félio e reposicionamento institucional. Partindo de evidéncias de insatis-
facdo (70% das mulheres negras entrevistadas), a Avon langou uma linha
ampliada de maquiagem, acompanhada de um manifesto ptiblico contra o
racismo. O impacto foi duplo: de um lado, expressivo engajamento digital
(mais de 4 milhdes de visualizagdes); de outro, a ado¢dao de compromis-
sos internos em governanca racial, como a meta de inclusdo de mulheres
negras em cargos de lideranga até 2030.

Descrigdo: Representacdo em Capas de Catalogos Avon (2011—
2021)

A analise longitudinal das capas dos catalogos da Avon ilustra o desloca-
mento discursivo da marca. Apés um periodo prolongado de invisibili-
zacdo (com apenas 12% de representatividade entre 2011 e 2018), os trés
anos seguintes registraram crescimento para 45% das capas com pessoas
negras. Essa inflexdo, ainda que simbdlica, é um indicador mensuravel
de mudanga no campo comunicacional, resultado da combinacdo entre
reivindicacOes sociais e adequacgdo institucional a um ambiente mais exi-
gente em termos de diversidade.

Conclusao

Partindo do que lemos e cotejamos, entendemos que o movimento das
empresas é ambivalente. Ha marcas e campanhas que realmente ampli-
aram representacao, paletas e didlogo com mulheres negras; isso tem efei-
tos subjetivos e politicos importantes, especialmente quando o reconheci-
mento vem junto de metas, investimentos e mudangas institucionais. Ao
mesmo tempo, percebemos a forca do calculo reputacional: a diversidade
também virou idioma estratégico para legitimar marcas e proteger valor
de mercado — o que ndo é, por si, ilegitimo, mas exige vigilancia critica.

Podemos dizer que ndo é s6 oportunismo, mas também que ndo basta
publicidade. A régua da sinceridade esta fora do video: no P&D que con-
templa retintas e subtons, na politica de precos, na capilaridade do acesso,
na composicao racial das equipes com poder de decisao e nos indicadores
publicos de evolugdo. Quando esses elementos aparecem juntos e persis-
tem no tempo, a inclusdo deixa de ser um “verniz de campanha” e passa a
ser projeto de empresa. E isso — e apenas isso — que transforma as relacdes
de consumo em ferramenta antirracista concreta.

Nesse sentido, a contribui¢do central deste ensaio esta em oferecer
critérios verificaveis para diferenciar préticas substantivas de estratégias
performaticas. Ao destacar dimensdes como P&D, acessibilidade, gover-
nanga, comunicagdo e a¢do publica, o estudo propde uma régua de andlise
que pode orientar futuras pesquisas e também servir como referéncia pra-
tica para movimentos sociais, consumidores e organizag¢des comprometi-
das com a diversidade.
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