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RESUMO

Com o intuito de preencher uma lacuna nos estudos de marketing, que historicamente
invisibilizam a populagéo negra, esta Tese tem como objetivo compreender as experiéncias e
escolhas de consumo de consumidores negros. A partir de uma abordagem qualitativa,
exploratéria e descritiva, foram analisadas 2.934 legendas de postagens no Instagram,
associadas a hashtags vinculadas a tematica racial, e realizadas entrevistas semiestruturadas
com dezenove participantes de diferentes regides do Brasil. As andlises textuais, aplicadas
tanto as legendas quanto as entrevistas, foram conduzidas no software Iramuteq; ja a analise
de conteudo, aplicada exclusivamente as entrevistas, foi realizada com o auxilio do ATLAS.ti.
A investigacdo se fundamenta em cinco principais arcaboucos tedricos: a Teoria da
Estruturacdo; os conceitos de Habitus, Campo e Capitais de Bourdieu; a Teoria das Préticas; o
Consumo Politico; e o Interacionismo Simbolico. As analises textuais revelam convergéncias
em torno da construcdo da identidade negra, especialmente nas interseg¢des entre consumo,
estética, subjetividade e pertencimento. Com relacdo a analise de conteudo, a partir da Teoria
da Estruturacdo, observa-se que consumidores negros exercem agéncia critica frente as
estruturas do mercado e ressignificam produtos e experiéncias como formas de resisténcia e
transformac&o social. Os conceitos bourdieusianos indicam que o consumo é permeado por
mema@rias coletivas, racismo estrutural e diferentes formas de capital, que moldam estratégias
de valorizacdo identitaria e enfrentamento simbolico. Pela Teoria das Praticas, identifica-se
que itens como roupas, cosméticos e livros carregam sentidos culturais e afetivos, e que 0s
procedimentos e engajamentos cotidianos reforcam vinculos com a ancestralidade e
coletividade. No ambito do consumo politico, destacam-se boicotes, buycotts, discurso e estilo
de vida, praticas que revelam um posicionamento ético e coletivo diante de um mercado
excludente. Por fim, o interacionismo simbdlico mostra que o afroconsumo comunica
pertencimento, orgulho racial e resisténcia e atribui aos produtos e marcas sentidos que
extrapolam a utilidade, tornando-os simbolos de identidade. A Tese contribui ao articular
multiplas abordagens sociolégicas e evidencia a poténcia do consumo como campo de disputa
e transformacéo social. Ainda que limitada, a pesquisa abre caminhos para estudos futuros e

reafirma a relevancia do consumo como préatica simbolica e politicamente situada.

Palavras-chave: Afroconsumo; Black money; Marketing e raga; Identidade negra;
Pertencimento.



ABSTRACT

In order to fill a gap in marketing studies that historically make the black population invisible,
this thesis aims to understand the experiences and consumption choices of black consumers.
Using a qualitative, exploratory and descriptive approach, 2,934 captions of Instagram posts
associated with racially-related hashtags were analyzed, and semi-structured interviews were
conducted with nineteen participants from different regions of Brazil. The textual analyses,
applied to both the captions and the interviews, were conducted using Iramuteq software; the
content analysis, applied exclusively to the interviews, was carried out with the help of
ATLAS.ti. The research is based on five main theoretical frameworks: Structuration Theory;
Bourdieu's concepts of Habitus, Field and Capitals; Theory of Practices; Political
Consumption; and Symbolic Interactionism. The textual analyses reveal convergences around
the construction of black identity, especially at the intersections between consumption,
aesthetics, subjectivity and belonging. Regarding content analysis, based on Structural
Theory, it is observed that black consumers exercise critical agency in the face of market
structures and resignify products and experiences as forms of resistance and social
transformation. Bourdieusian concepts indicate that consumption is permeated by collective
memories, structural racism and different forms of capital, which shape strategies of identity
valorization and symbolic confrontation. Through Practice Theory, it is identified that items
such as clothing, cosmetics and books carry cultural and affective meanings, and that daily
procedures and engagements reinforce ties with ancestry and collectivity. In the context of
political consumption, boycotts, buycotts, discourse and lifestyle stand out, practices that
reveal an ethical and collective positioning in the face of an exclusionary market. Finally,
symbolic interactionism shows that Afro-consumption communicates belonging, racial pride
and resistance and attributes meanings to products and brands that go beyond utility, making
them symbols of identity. The thesis contributes by articulating multiple sociological
approaches and highlights the power of consumption as a field of dispute and social
transformation. Although limited, the research opens paths for future studies and reaffirms the

relevance of consumption as a symbolic and politically situated practice.

Keywords: Afroconsumption; Black money; Marketing and race; Black identity; Belonging.
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1 INTRODUCAO
1.1 Tema de pesquisa

O povo negro € invisibilizado em diversas frentes da sociedade, incluindo na
cientifica. No campo de estudos do marketing, por exemplo, uma analise de contetdo
realizada identificou que hd um padrdo em que o0s consumidores negros Sdo sujeitos
periféricos nas principais revistas revisadas por pares na area (Claytor, 2019). Mdltiplos sdo
os relatos, vistos na TV e em redes sociais, de negros que sdo discriminados pela sua cor em
momentos de compra. Como quando uma equipe de vendas de uma loja hesita em atender os
compradores negros ou tém suspeitas infundadas de que possam estar propensos a cometer
furtos, a experiéncia de realizar compras deixa de ser um lazer e o sujeito negro se vé
obrigado a adotar estratégias e pensar em cada movimento que vai fazer (Pittman, 2020).
Assim, 0 que era para ser uma situacdo prazerosa, muitas vezes, torna-se algo exaustivo. E tdo
constante que 0 negro cria mecanismos para evidenciar que ndo vai roubar: realiza minimos
movimentos, ndo encosta em sua bolsa até ser 0 momento de pagamento no caixa, entre outras

estratégias.

Reconhece-se que esse € um assunto extremamente importante para discussdo, mas
também é necessario olhar o negro além das mazelas da sociedade. Dessa forma, ao refletir a
respeito dos estudos cientificos realizados no marketing, torna-se também necessario
compreender 0 negro como um consumidor com suas necessidades particulares, muitas dessas

diferentes das do grupo dominante.

Em um pais como o Brasil, com um histérico escravagista e herangas racistas, ha
discrepancias entre brancos e negros. Por exemplo, no nivel educacional, com um ensino
superior completo ou mais, brancos ganham, em média, 50% a mais do que as de cor ou raca
preta e cerca de 40% a mais do que as pardas (IBGE, 2022b). Além disso, hd um nivel de
desigualdade escancarada entre esses grupos, ndo apenas em niveis econdmicos (Campante;
Crespo; Leite, 2004; Ferreira et al., 2022; Pereira et al., 2011). E importante trazer esse pano
de fundo para a discusséo e salientar que essas diferencas existem, mas é preciso enfatizar que
ndo é objeto desta Tese a comparacdo entre negros e brancos. O foco € trazer o negro como
protagonista, sujeito esquecido por grande parte dos pesquisadores de marketing, por muito

tempo, como um individuo que possui necessidades e desejos singulares. Essas
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particularidades envolvem desde aspectos objetivos, tais como comésticos especificos para o
tipo de cabelo e tom de pele, até as de dimensdo identitaria, como a escolha por bonecas

negras, turbantes, vestuario e acessorios com estética afro-brasileira.

Nesse sentido, por muito tempo, no Brasil, o consumo foi inacessivel para a maioria
dos negros, especialmente para os escravizados, devido as proibi¢Ges relacionadas ao
consumo, que tinham o proposito de desumaniza-los e enfatizar a sua exclusdo (Sansone,
2000). Desde a escravidao, a populacdo negra deste pais tem sido subjugada, violentada e
criminalizada para servir aos interesses sociais e econdmicos das classes privilegiadas e
desqualificar a cidadania afrodescendente (Madeira; Gomes, 2018). Apesar disso, a ascensao
de classe social de parte da populacdo negra brasileira foi e € possivel, particularmente, pelo
aumento do nivel educacional que abre novos caminhos, pouco habitados pelos antepassados
desse grupo. As novas trajetdrias possibilitam a ocupagdo de melhores postos de emprego, e
consequentemente, 0 aumento da renda de parte desses sujeitos.

Recentemente, algumas pesquisas tém buscado frear o apagamento do negro no campo
cientifico. Como, por exemplo, nos ultimos anos, os cabelos tém sido vistos como expressao
identitaria e assumidos como resisténcia politica racial da negritude, o que também tem se
expressado no surgimento de um nicho mercado voltado para a populacdo negra: o0 mercado
de cosméticos afro (Gomes; Duque-Arrazola, 2019).

O movimento black money também tem ganhado destaque e pode ser considerado um
movimento de resisténcia. Ele é o ato de fazer o dinheiro circular entre a comunidade
afrodescendente, 0 que gera consciéncia social e financeira para esse grupo de pessoas
(Moura, 2021). A luta do movimento de resisténcia negra remonta aos tempos da chegada dos
navios negreiros ao Brasil, passa pelo surgimento de quilombos, e perdura até os dias atuais,
com o fortalecimento da identidade negra, e a continua batalha contra o preconceito racial e a
marginalizacdo social (Rocco, 2017). Tendo isso em perspectiva, 0 movimento black money
busca a valorizagdo e incentivo do afroconsumo, da educacdo financeira e tecnoldgica e da
criagdo de novas oportunidades de crescimento para os negécios afro-brasileiros (Moura,
2021).

Nessa toada, a expressiva influéncia cultural da populagdo negra possibilita um

consumo diferenciado e inovador: o afroconsumo (Amartine; Queiroz, 2022). O afroconsumo
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é um ato de consumo politico que fortifica a agéncia de negros em busca de uma luta
simbdlica por justica social, além de fortalecimento social, politico, identitario e econémico
(Caroline, 2020). Assim, por definigdo, o afroconsumo é uma pratica de consumo realizada
por pessoas negras, de produtos materiais ou simbdlicos desenvolvidos também por pessoas
negras (Caroline, 2020), em busca do privilégio da identidade e cultura negra (Santos, 2023).
Nesse contexto, manifesta-se como uma resposta de autoafirmacdo étnica, em resposta a
longa negligéncia do mercado em relagdo as suas particularidades (Divino; Benevides, 2019).
Trata-se de um ato de cidadania imbuido de simbolismo politico e cultural, com o intuito de

promover a valorizacdo e a consolidacdo da identidade negra na sociedade (Santos, 2023).

A nocdo de envolvimento politico por meio do consumo abre diversas perspectivas.
Por meio da versatilidade do termo politica evidenciada na aquisi¢do de produtos identitarios,
0 mercado mais amplo encontra uma via de mediacdo que agrega valor aos seus produtos
(Silva, 2018). Dessa forma, a interacdo entre cultura e mercado tem impactos significativos
nas dindmicas econdmicas e na producéo cultural, particularmente para a populacéo negra, ao
renovar as formas de envolvimento politico, expressdo identitaria e demandas econdmicas
(Silva, 2018).

Contudo, € importante ressaltar que o consumo de produtos segmentados nem sempre
implica um compromisso com questdes politicas, seja em termos de criacdo artistica ou na
circulacdo de recursos entre produtores negros (Silva, 2018). Por ser assim, 0s negros podem
se envolver no consumo por multiplos propdsitos, tais como fins competitivos e orientados
para status, mas também para alcancar fins colaborativos, expressivos e experienciais
(Pittman, 2012). Dessa forma, na perspectiva alienacionista, o consumidor tem um
comportamento de consumo pouco ou, até mesmo, sem um processo reflexivo (Radons et al.,
2015), ou seja, com total perda de identidade e sem a influéncia da subjetividade que os
consumidores atribuem as suas praticas de consumo (Molnéar; Lamont, 2002). J& 0 consumo
como resisténcia ressalta a habilidade dos consumidores em moldar a significancia do

consumo em contraposicao as narrativas hegemonicas de consumo (Molnér; Lamont, 2002).

Tendo em vista 0 exposto, os padrdes de consumo dos negros sédo importantes de se
estudar (Pittman, 2012). Assim, a medida que parte da classe negra muda e ascende
socialmente, é fundamental examinar a forma como esses individuos consomem e as

consequéncias deste ato para a formacéo racial (Banks, 2021). Além disso, Claytor (2021)
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também percebe a importancia da interseccdo entre cor e renda, e constata, por exemplo, que
para a maioria dos negros de classe média a combinacao de raca e status de classe influencia a
forma como encaram o seu consumo aspiracional (Claytor, 2021). Banks (2010) estuda os
negros de classe média e reflete sobre como esse grupo se percebe impulsionador da raca ao
apoiar artistas e instituicdes culturais negras, além de possuirem obras de arte negra (Banks,
2010).

Além disso, ao refletir sobre renda, Meghji (2019) reconhece que o capital cultural
negro envolve uma agenda estratégica antirracista para promover compreensdes e
representacdes positivas da negritude, mas também ressalta que individuos negros,
especificamente de classe média, consomem capital cultural negro simplesmente porque tém
afinidade com tais formas culturais. Dessa forma, tém aqueles que consomem por considerar
uma resisténcia a branquitude, aqueles que possuem afinidade, questdes de gosto, entre tantas
outras motivagdes. Assim, a motivacdo para 0 consumo pode surgir de diferentes
necessidades e inclui o engajamento politico. O ato de consumir produtos especificos da
cultura negra pode ser visto como uma maneira de reivindicar a propria identidade, de
resgatar e celebrar a histéria e as tradicBes negras que foram, por muito tempo,
negligenciadas. Por meio do consumo, individuos encontram uma voz para Se expressarem,
rejeitarem estereGtipos e se engajarem em uma busca ativa por uma identidade inclusiva e

auténtica.
Dessa forma, este trabalho se norteia pela seguinte questao:
Como séo as experiéncias e escolhas de consumo de consumidores negros?
1.2 Objetivos
Este estudo se propde a atender ao objetivo geral e aos objetivos especificos a seguir.
1.2.1 Objetivo geral
Compreender as experiéncias e escolhas de consumo de consumidores negros.
1.2.2 Objetivos especificos

a) Investigar e comparar como a identidade negra é construida e expressa por meio de

narrativas digitais no Instagram e relatos pessoais em entrevistas.
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b) Examinar a relacdo entre estrutura, agéncia e estruturacdo no consumo feito por
consumidores negros, e analisar como as restricdes e possibilidades impostas pelas
estruturas sociais interagem com a capacidade de agdo dos individuos nas escolhas de

consumao.

c) Analisar o papel do habitus e dos capitais econdmico, cultural, social e simbélico no
consumo por consumidores negros, tendo em vista 0 campo social em que esses

individuos estdo inseridos.

d) Compreender as praticas de consumo por consumidores negros a partir da
identificac@o dos itens consumidos, entendimentos atribuidos, procedimentos adotados

e engajamentos com 0s produtos e servigos.

e) Investigar as manifestacdes de consumo politico e analisar como boicotes, buycotts,
discursos e estilo de vida orientam decisGes de consumo e refletem estratégias de

resisténcia e afirmacéo identitaria de negros.

f) Explorar a construcdo social de significados no afroconsumo e 0s processos

simbdlicos que orientam as escolhas de consumo realizadas por negros.
1.3 Justificativa

Ao se observar a populacdo brasileira, é possivel perceber -caracteristicas
diferenciadas, as quais por sua vez também necessitam de atencdo mercadoldgica distinta
(Divino; Benevides, 2019). Tendo isso em vista, 0 campo de estudos do comportamento do
consumidor busca diferenciar gostos, necessidades e desejos de diferentes segmentos:
homens, mulheres, homossexuais, heterossexuais, jovens, idosos, classe social, entre muitos
outros. Talvez o leitor se pergunte, sera que o consumo dos negros é diferente assim dos

brancos que merega uma pesquisa cientifica apenas para esse grupo?

A tese deste trabalho é que as préaticas de consumo de individuos negros sdo marcadas
por processos de disputas simbolicas e estratégias de agéncia, que refletem a articulacédo entre
a disposicdo do campo, 0 habitus e os capitais e revelam formas de resisténcia e afirmacao por
meio da busca de um consumo politico, no qual os significados atribuidos desempenham um

papel central.



22

Assim, Andrade (2020) invoca a necessidade de instigar pesquisadores engajados nas
esferas académica e de mercado para refletirem o consumo da comunidade afrodescendente,
especialmente no Brasil, e 0s reconhece como agentes consumidores dotados de demandas
particulares ligadas a sua ascendéncia africana. 1sso é necessario, pois, a pesquisa de mercado
revelou que existem padrdes de consumo divergentes em termos raciais (Pittman, 2012). Ja no
ambito cientifico, um exemplo € a constatagdo de que 0s negros consomem mais bens
visiveis, de consumo conspicuo, do que os brancos em situagcGes comparaveis (Charles; Hurst;
Roussanov, 2009). Além disso, os fatores antecedentes do consumo realizado por negros
também tém sido pesquisados. Tal como, Saruchera e Mthombeni (2023) concluem que
fatores sociais motivam o consumo conspicuo de marcas de moda de luxo por sul-africanos
negros de renda média. Por ser assim, a investigacdo sobre as experiéncias e o envolvimento
dos negros no consumo tem o potencial de servir como um indicador de mudancas futuras no

mercado (Claytor, 2019), assim, esta Tese atende a esse propdsito.

Por conseguinte, o entendimento deste segmento, proposto por esta Tese, possibilita
aos profissionais de mercado um conhecimento mais aprofundado e o desenvolvimento de
estratégias mais efetivas, inclusive os afroempreendedores. Dessa forma, alguns setores que
podem ser influenciados pelo potencial de mercado da populagdo negra incluem moda,

beleza, entretenimento, tecnologia, turismo, entre outros.

O numero de pessoas que se autodeclararam negros (a soma de pardos e pretos) no
Brasil ¢ de 55,5%, ou seja, maioria absoluta (IBGE, 2022a). Apesar desse numero
expressivo, um a cada quatro entrevistados pretos/pardos acredita ser razoavelmente dificil
encontrar produtos especificos para consumidores negros (Nielsen, 2022). Dos produtos
existentes, o grupo acredita ter mais op¢es no ramo da beleza, se comparado com salde e
educacdo (Nielsen, 2022). Dessa forma, os consumidores negros sdo assinalados
estatisticamente, mas permanecem negligenciados como consumidores, sdo estigmatizados e
sujeitos a um paradigma de mercado predominantemente voltado para a populagdo branca
(Rocha; Casotti, 2017). Por exemplo, mulheres negras movimentam R$ 704 bi por ano, mas

sdo escanteadas pela publicidade (Folha de S&o Paulo, 2019).

A tematica do afroconsumo, embora seja reconhecida e debatida dentro da
comunidade negra, é frequentemente percebida por meio de uma lente de contestacdo e

negligéncia por parte da sociedade em geral (Santos, 2023). Apesar disso, algumas empresas,
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lideres na apreensao da importancia do afroconsumo, estdo gerando ganhos significativos em
seus setores de atuacdo (Andrade, 2020). O afroconsumidor estd se tornando mais exigente
em suas praticas de consumo, e desempenha um papel ativo ao demandar uma sociedade mais
inclusiva que considere suas necessidades e caracteristicas de forma consciente e assertiva
(Andrade, 2020). Logo, € crucial que os investigadores de marketing aprofundem a sua
andlise da experiéncia do consumidor negro (Claytor, 2019), o que demonstra a importancia
da realizacdo deste trabalho para o campo cientifico.

Em uma busca realizada nas bases de dados Scopus e Web of Science, foram
encontrados apenas 84 e 18 artigos, respectivamente, que utilizam o termo “black consumer”
em publicacdes até o ano de 2024, A anélise bibliométrica foi conduzida no software R, por
meio da biblioteca Bibliometrix e sua interface grafica Biblioshiny. Apo6s a exclusdo dos
documentos duplicados presentes em ambas as bases, resultou-se em apenas 90 artigos
Unicos, com publicacdes que se iniciam em 1970. Dentre esses, nenhum possui autoria
brasileira, sendo as publicacdes concentradas em apenas sete paises, liderados pelos Estados
Unidos (64), seguidos por Africa do Sul (8) e Reino Unido (4).

A andlise do mapa estratégico tematico das palavras-chave (Figura 1) revela nuances
sobre o estado atual e as lacunas desse campo de investigacdo. O mapa organiza 0s temas em
quatro quadrantes com base em dois eixos: centralidade (relevancia tematica para a area como

um todo) e densidade (grau de desenvolvimento interno do tema).

1 O termo “black consumer” foi buscado nas bases Scopus (em article title, abstract, keywords) e Web
of Science (em topic), com o filtro aplicado para tipos de documento restritos a artigos e exclusdo de publicacdes
de 2025.
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Figura 1 - Mapa tematico do termo black consumer
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No quadrante dos temas motores (alta centralidade e alta densidade), destaca-se o
cluster que articula race, consumer culture e South Africa. Esse grupo representa o ndcleo
mais consolidado da producdo cientifica e reflete um corpo robusto de pesquisas que
investigam a interseccdo entre raca e consumo, sobretudo em contextos sul-africanos. No
quadrante de temas de nicho (baixa centralidade, alta densidade), os termos como dining
while black, race-based service e racial prejudice evidenciam estudos altamente
especializados, mas pouco conectados ao debate central. Trata-se de abordagens que
investigam experiéncias racializadas em situacdes cotidianas de consumo, especialmente em

restaurantes e servicgos, o que revela aspectos subjetivos e discriminatérios.

Os temas basicos (alta centralidade, baixa densidade), que incluem discrimination,
black lives matter e racial segregation, apresentam alta relevancia, mas ainda carecem de
aprofundamento tedrico e metodolégico no escopo do consumo. Esses termos funcionam
como fundamentos conceituais para 0 campo, mas ndo constituem nucleos bem desenvolvidos

de producdo académica sobre consumidores negros. Por fim, no quadrante de temas
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emergentes ou em declinio (baixa centralidade e baixa densidade), aparecem termos como
black consumers, consumption, black capitalism e marketing history. Diante desse panorama,
os achados desta Tese buscam preencher uma lacuna critica na literatura ao propor uma
analise mais robusta e situada sobre o consumo da populacdo negra, especialmente no

contexto brasileiro, até entdo ausente nas bases globais de producéo cientifica.

Conforme ja discutido, a pesquisa sobre consumidores negros € marginalizada
(Claytor, 2019). Isso reflete que as hierarquias raciais e relagbes de poder da sociedade
também ocorrem dentro da disciplina (Claytor, 2019). A vista disso, ha indicacdes de estudos
futuros para analisar mais profundamente as experiéncias de grupos de consumidores
marginalizados (Ndichu; Upadhyaya, 2019), além da necessidade de compreensdo de como 0s
individuos interpretam as representacdes de sua propria vulnerabilidade nas comunicacdes de
marketing (Licsandru; Cui, 2019). Ademais, é urgente que se desenvolva um quadro teérico
que investigue empiricamente as experiéncias dos negros, como agentes e atores do mercado
(Claytor, 2019). Portanto, esta Tese busca atender a esses chamados e mitigar o apagamento
do consumidor negro nos estudos do marketing, e contribuir, assim, para a construgdo teorica

desse sujeito nesse campo.

Consequentemente, espera-se que 0s achados académicos desta pesquisa incentivem a
criagdo de novas investigacOes sobre questdes raciais pertinentes ao mercado consumidor,
fomente o crescimento do afroempreendedorismo e afroconsumo, com o objetivo de
fortalecer a identidade e representacdo dos consumidores. Dessa forma, os resultados
alcancados por essa Tese podem fornecer insights ao mercado, ao oferecer um entendimento
mais profundo das necessidades, preferéncias e comportamentos de consumo da comunidade
afrodescendente. Para além disso, a compreensdo das experiéncias e escolhas de consumo de
consumidores negros pode ajudar as empresas a desenvolverem estratégias de marketing mais
eficazes e produtos e servicos que atendam melhor a esse segmento de mercado. Assim, ao
reconhecer e responder as demandas especificas dos consumidores negros, as empresas

podem contribuir para uma maior incluséo e diversidade no mercado.

Por fim, a compreensdo das demandas relacionadas ao consumo da populacdo negra
pode gerar ganhos ndo apenas para as analises académicas e de mercado, mas também para 0s

préprios consumidores e para a sociedade em geral. Pois, o consumo politico revela-se como
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uma poderosa ferramenta de transformacéo social, capaz de desafiar e reformular o status quo

estabelecido na sociedade.
1.4 Estrutura da tese

Além desta introducdo, a Tese € composta por cinco capitulos. No capitulo 2, a
fundamentacéo tedrica oferece uma revisdo da literatura relevante para o estudo. Em seguida,
a metodologia detalha a estratégia de pesquisa, bem como as técnicas de coleta e analise dos
dados. O capitulo de resultados e discussao apresenta a analise dos dados obtidos e explora as
suas implicacGes. Por fim, a secdo das consideragdes finais sintetiza as principais

contribuigdes do estudo, aponta suas limitacGes e sugere direcdes para pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitulo de fundamentacdo tedrica esta dividido em seis topicos, sao eles: Teoria da
Estruturacdo: a Dualidade da Estrutura; Habitus, Campo e Capitais; Teoria das Préticas;
Interacionismo Simbélico; O Consumo Politico; O Negro Brasileiro e o Afroconsumo.

2.1 Teoria da estruturacdo: a dualidade da estrutura

Anthony Giddens é considerado um dos sociélogos mais proeminentes dos tempos
modernos (Englund; Gerdin; Burns, 2020) devido aos seus esforcos tedricos para reformular o
conceito de estrutura dos sistemas sociais como dual, por meio da Teoria da Estruturacdo (TE)
(Rodrigues, 2008). As duas abordagens predominantes na literatura para compreender um
problema sdo uma perspectiva focada na estrutura (representada pelo Estruturalismo e
Funcionalismo) e uma visdo centrada na agéncia (representada pelo Interacionismo Simbolico
e pela Fenomenologia Social) (Englund; Gerdin; Burns, 2020). Por ser assim, a perspectiva
giddensiana é de suma importancia, pois permite uma visdo para além desses extremos. Pois,
a TE transcende algumas restrigdes das teorias precedentes que tendem a exagerar a influéncia
da estrutura ou da acdo nos processos e interacdes sociais; em vez disso, reflete a interagédo
entre ambos (Quach et al., 2022). Dessa forma, € uma teoria orientada para 0 processo que
trata a estrutura (instituicdes) como um produto e uma restricdo a acdo humana (Barley;

Tolbert, 1997), sendo considerada um teoria ampla e integrativa (Peters et al., 2012).

A TE delineia uma representacao da realidade social que captura a natureza dinamica
(Peters; Gassenheimer; Johnston, 2009), trata da criacdo e manutencao de ideias e estruturas,
bem como de processos de mudanca e continuidade (Peters et al., 2012). Nesse sentido,
Giddens busca mitigar a lacuna entre as concepcles deterministicas, objetivas e estaticas da
estrutura, por um lado, e as perspectivas voluntaristas, subjetivas e dinamicas, por outro
(Barley; Tolbert, 1997). A primeira concepgdo interpreta a agdo como exclusivamente
determinada pela estrutura social, sem conceder voz aos agentes sociais, ignora sua habilidade
de influenciar a vida social, seja mantendo ou modificando a prépria estrutura (Junquilho,
2003). Portanto, a agéncia e a estrutura ndo sdo dois conjuntos de fendbmenos dados
independentemente, um dualismo, mas uma dualidade, s&o, a0 mesmo tempo, 0 meio e 0

resultado das praticas e atividades que se organizam recursivamente (Busco, 2009).
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Dessa forma, a TE explica as relacbes entre a agéncia humana e estrutura (Lamsal,
2012) e proporciona recursos para analises mais amplas assim como é uma ferramenta para
avaliacOes situadas em ambientes microssociais (O’Dwyer; Mattos, 2010). De forma sucinta,
a TE explica como as relacdes dos atores sao influenciadas e influenciam as estruturas que
sustentam a ordem social e o comportamento humano (Tronvoll; Edvardsson, 2022). Assim, é
uma teoria da acdo social em que a sociedade deve ser entendida em termos de acgdo e
estrutura (Hardcastle; Usher; Holmes, 2005). A TE segue a abordagem da sociologia do
conhecimento delineada por Berger e Luckmann (1966) quanto ao ambito fundamental da
ciéncia social (Busco, 2009). A vista disso, ela ndo se concentra exclusivamente na
experiéncia individual do sujeito nem na existéncia de uma totalidade social abstrata, mas sim
nas praticas sociais, em que esses dois dominios sdo incorporados e, em Ultima analise,
sintetizados, ordenados no espaco e tempo (Busco, 2009; Giddens, 1984). Entdo, conforme a
concepcdo de dualidade da estrutura, as propriedades estruturais dos sistemas sociais s&o,
simultaneamente, 0 meio e o fim das praticas que esses sistemas organizam de forma
recursiva (Giddens, 1984). A recursividade indica que as praticas sdo recriadas pelos atores
sociais continuamente mediante os proprios meios pelos quais eles se expressam como
agentes (Giddens, 1984).

A TE possui trés principios (Rodrigues, 2008):
1° principio: o dualismo da estrutura;

2° principio: o contexto em que acdo e a estrutura acontecem, ou seja, a0 espaco e ao

tempo que as envolvem; e

3° principio: os atores sociais sdo conscientes e conhecedores de suas praticas, mesmo

que elas resultem em consequéncias inesperadas ou ndo planejadas.

Conforme pode ser observado na discussdo, a TE apresenta conceitos de agéncia,
estrutura e estruturacao (Whittington, 2010), além da complexidade de dualidade de estrutura,

recursividade, temporalidade e contextualidade da agdo (Heracleous, 2013).

A agéncia é representada pela capacidade dos individuos de agir (Ardley; May, 2020).
Portanto, a agéncia ndo se refere as intencdes que as pessoas tém ao fazer as coisas, mas a

capacidade para realizd-las (Giddens, 1984). A acdo depende do conhecimento e das
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interpretacdes do conhecimento que os atores detém para reforcar ou alterar a dindmica da
acdo (Steiner et al., 2022). Nesse sentido, a acdo envolve poder no sentido de capacidade
transformadora (Giddens, 1984). Para o exercicio do poder s&o utilizados recursos que podem
ser gerados por humanos (forca fisica, conhecimento e compromissos emocionais) e nédo
humanos (objetos, animados ou inanimados, de ocorréncia natural ou fabricados); distribuido
de forma desigual na sociedade (Steiner et al., 2022). Os agentes obedecem a normas e sdo
auxiliados ou limitados por recursos e a capacidade de acdo deriva do gerenciamento (seja

consciente ou inconsciente) desses meios pelo individuo (Steiner et al., 2022).

A existéncia de agéncia assegura a existéncia de estrutura (Steiner et al., 2022), pois
agéncia e estrutura sdo mutuamente constitutivas (Tronvoll; Edvardsson, 2022). As estruturas
sd0 um conjunto de regras e recursos repetidamente reproduzidos e sedimentados que
restringem e facilitam a ac&o social (Tronvoll; Edvardsson, 2022). Dessa forma, as estruturas
orientam o comportamento humano em ambientes sociais e pautam as escolhas dos individuos
ao agir (Busco, 2009; Rodrigues, 2008). As caracteristicas institucionalizadas de sistemas
sociais tém propriedades estruturais no sentido de que as relagdes estao estabilizadas por meio
do tempo e espaco (Giddens, 1984). O destaque dado para 0 tempo e espago € necessario para
desfazer o caréater fixo do termo estrutura no uso sociolégico ortodoxo (Giddens, 1984). Todas
as estruturas sdo moldadas e influenciadas por praticas e comportamentos humanos
estabelecidos que reproduzem essas estruturas (Steiner et al., 2022). Se as formas de
comportamento implementadas se alterarem, seja devido a decisfes conscientes de mudanca
por parte dos individuos, seja por meio de ajustes menos conscientes, isso pode levar a uma

mudanca na estrutura (Steiner et al., 2022).

O termo estruturacdo € derivado da transformacédo da estrutura do substantivo em um
verbo (Stewart; Pavlou, 2002). A estruturacdo refere-se as condicBes que governam a
continuidade ou transformacéo de estruturas e sistemas sociais, e indica que a estrutura e a
agéncia existem numa relagdo recursiva (Busco, 2009). Os sistemas sdo as relacOes
reproduzidas entre atores organizadas como praticas sociais regulares (Giddens, 1984). A
interacdo dos agentes esta na base do processo de estruturacdo onde os sistemas sociais s&o
produzidos e reproduzidos ao longo do tempo e espago (Busco, 2009). Assim, a estruturacao

explica essas acdes e a interacdo recursiva entre estrutura e agéncia, tendo os agentes cuja
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interpretacdo reflexiva por meio do pensamento e da acdo é informada e restringida pela

estrutura (Tronvoll; Edvardsson, 2022).

A dualidade da estrutura refere-se ao fato de existir uma seta de duas pontas em que as
estruturas sociais ndo apenas formam as a¢Ges humanas, mas sdo também o produto dessa
reproducdo (Englund; Gerdin; Burns, 2020). A vista disso, a dualidade da estrutura permite
um estudo analitico da acdo dos atores individuais, a0 mesmo tempo em que examina 0S
efeitos da estrutura sobre esses mesmos agentes (Junquilho, 2003). Isso € importante, pois as
estruturas tanto limitam quanto facilitam a acdo, ao proporcionar aos atores a capacidade de
modificar seus comportamentos, o que viabiliza um processo continuo de mudanca social
(Junquilho, 2003). A premissa é que 0s agentes possuem discernimento e capacidade
reflexiva, e os possibilita, portanto, alterar as proprias estruturas que influenciam suas acoes
(Englund; Gerdin; Burns, 2020). Entdo, a TE avanca com uma abordagem de dualidade
estrutural, ao envolver a interdependéncia matua e a recursividade de acBes e estruturas
(Quach et al., 2022).

O tempo e 0 espaco sdo dois aspectos da perspectiva tedrica giddensiana (Steiner et
al., 2022). Nesse sentido, a estruturacdo das instituicbes pode ser compreendida pela maneira
como as atividades sociais se estendem ao longo do tempo-espaco (Giddens, 1984). Além
disso, os atores criam a estrutura e a estrutura influencia os agentes no espago (Steiner et al.,
2022), pois os individuos estdo simultaneamente situados tanto no tempo-espaco como
relacionalmente (Busco, 2009). O espaco é formado pela a area na qual a estrutura é formada
e reformada (Steiner et al., 2022). O tempo é um derivado das transformacdes que ocorrem a
medida que a estrutura é promulgada e adaptada, enquanto evolui e interage com 0s
individuos na geracdo de acontecimentos (Steiner et al., 2022). Assim, os atores refletem a

sua conduta e fazem escolhas dentro de contextos sociais (Busco, 2009).

A TE prioriza as praticas sociais ordenadas no tempo e no espaco, e abandona a
dicotomia individuo-estrutura. Dessa forma, assume-se que as praticas sociais sao
caracterizadas pela continuidade. Diante disso, para a continuidade das praticas é pressuposto
que exista uma monitoracdo reflexiva da acdo, por meio da consciéncia (Giddens, 1984). A
consciéncia discursiva provoca formas da recordagdo que o agente possui capacidade de
expressar verbalmente (Giddens, 1984). A consciéncia pratica engloba a recordagédo a que o

ator tem contato na extensdo da acdo, sem ser apto a expressar 0 que assim sabe (Giddens,
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1984). Por conseguinte, a divisdo entre a consciéncia discursiva e a consciéncia pratica é
movedica e permeavel, tanto na experiéncia no nivel individual quanto no que diz respeito as

comparag0es entre os agentes em diversos contextos da atividade social (Giddens, 1984).

Assim, conciliar estrutura e agéncia perpassa também considerar que todo agente
social é cognoscitivo e reflexivo, partindo do principio fundamental de que ele possui a
habilidade de determinar sua forma de agir perante a vida social (Junquilho, 2003).
Cognoscitivo por possuir habilidades e dominio das convengdes sociais que o0 guiam na vida
cotidiana e permitem que ele aja adequadamente em diversos contextos (Junquilho, 2003). A
reflexividade envolve a capacidade de observar e compreender as proprias acdes enquanto séo
realizadas, bem como de estar consciente da interacdo com outros agentes sociais (Junquilho,
2003), caracteriza-se ndo apenas como autoconsciéncia, mas como um monitoramento
rotineiro dos aspectos, sociais e fisicos, dos contextos em que se movem (Giddens, 1984). Por
meio da reflexividade, os individuos podem mudar o conhecimento que utilizam para orientar

suas acOes (Tronvoll; Edvardsson, 2022).

Baseado nesses principios, Giddens identifica trés modalidades de estruturacéo, que
representam as trés dimens@es das estruturas sociais nas quais o0s individuos baseiam em sua

vida social (Busco, 2009), apresentadas na Figura 2.

Figura 2 - As trés modalidades de estruturagao

Estrutura Significacdo PR > Dominagéo P— > Legitimacdo

(Modalidade) Esquemas Facilidades Normas
Interpretativos

Interacio Comunicagao P— > Poder P — > Sancdes

Fonte: Giddens (1984).
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Os trés elementos fundamentais para estruturar sdo (a) significacdo, (b) dominacgéo e
(c) legitimacdo (Ardley; May, 2020). A interacdo envolve (a) comunicacdo, o exercicio de (b)
poder e (c) sancdes (Stewart; Pavlou, 2002). As relagdes entre os elementos de interacdo e
estrutura sdo mediadas pelas modalidades de estruturacdo, que incluem (a) esquemas
interpretativos, (b) facilidades e (c) normas (Stewart; Pavlou, 2002). E por meio do vinculo
entre os dominios da estrutura e da interacdo humana que se constitui o processo de

estruturacdo (Windeler; Jungmann, 2023).

Diante disso, toda interagdo humana é composta pelas dimensdes da comunicacao,
poder e sancdo, e mediada pelos esquemas interpretativos, recursos e normas, e condicionada,
em nivel de estrutura, pelas dimensdes da significacdo, dominacéo e legitimagdo, a0 mesmo
tempo que é, também, no dominio da propria interacdo, constituida a estrutura social
(Windeler; Jungmann, 2023).

Os atores recorrem as estruturas de significagdo para compreender e transmitir
sentido, o que facilita a interpretagdo nas interacdes sociais (Steiner et al., 2022; Tronvoll;
Edvardsson, 2022). Um aspecto crucial da TE sdo os esquemas interpretativos que 0s
agentes empregam para decifrar a estrutura e guiar suas acdes (Stewart; Pavlou, 2002). Eles
sdo formados pelo meio social e pela interseccdo de diferentes contextos no espago e no
tempo (Tronvoll; Edvardsson, 2022). Essa interpretacdo medeia a relacdo entre estrutura e
interacdo, influenciada pelos objetivos dos agentes (Stewart; Pavlou, 2002). Dessa forma, 0s
esquemas interpretativos sdo utilizados para comunicar uma estrutura de significados
compartilhados (Busco, 2009). Nesse sentido, a significacdo proporciona 0s esquemas
interpretativos necessarios a comunicacao e esta relacionada ao significado no qual os agentes
humanos se baseiam para compreender e interpretar eventos, além de possibilitar a atribuico
de sentido as préprias acbes e as dos outros (Ardley; May, 2020). Portanto, os padrdes
interpretativos representam as restricdes da dimensdo estrutural e contém significados que
informam, limitam e viabilizam a comunicacdo na interacdo (Junquilho, 2003). Dessa forma,
0 sistema ndo é neutro; os significados sociais estdo intrinsecamente ligados a perpetuacao de

valores para legitimar o comportamento e a interagéo social (Tronvoll; Edvardsson, 2022).

As estruturas de dominacéo se relacionam com o exercicio do poder sobre 0s recursos
(tanto materiais quanto humanos) para criar, reforcar ou alterar estruturas (Ardley; May,

2020; Steiner et al., 2022). A vista disso, o desequilibrio de recursos determina as diferencas
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de poder refletidas na assimetria das posicGes dos atores (Tronvoll; Edvardsson, 2022). As
facilidades (recursos) referem-se ao controle dos meios que o agente tem acesso e como ele
manipula para influenciar a interagdo com o outro (Junquilho, 2003; O’Dwyer; Mattos, 2010;
Tronvoll; Edvardsson, 2022). Assim, é por meio dessas facilidades que o poder, na dimenséao

interacdo, é exercido (Junquilho, 2003).

As estruturas de legitimacéo fornecem os critérios avaliativos em torno de um codigo
de normas, baseado em valores, ideais e regras partilhadas que definem os limites de conduta
aceitaveis (Steiner et al., 2022; Tronvoll; Edvardsson, 2022). As normas sdo utilizadas para
institucionalizar os direitos e obrigacdes esperadas dos agentes (Busco, 2009; Giddens, 1984;
Junquilho, 2003). Assim, a construcdo de normas e regras é para orientar o comportamento e
fornecer um meio para impor sanc¢des necessarias (Stewart; Pavlou, 2002). Logo, as normas
sdo encarregadas pela conexdo, além da manutencdo de comportamentos legitimados

institucionalmente (Junquilho, 2003).

Nessa perspectiva, a estrutura possui significado para os individuos (significacdo),
engloba os recursos para alcancar resultados desejados (dominagcdo) e um conjunto
compartilhado de regras (legitimacdo) (Stewart; Pavlou, 2002). Com o passar do tempo e a
interacdo, esses elementos reproduzem, reforcam ou modificam o contexto estrutural
(Stewart; Pavlou, 2002). Em suma, o quadro de estruturagdo apoia uma ordem socialmente
construida, alcancada por meio da comunica¢do mutua, em que a autoridade e o poder sdo

estabelecidos junto a um codigo moral reconhecido (Tronvoll; Edvardsson, 2022).

A TE é particularmente relevante no campo dos estudos de marketing, pois fornece
insights sobre como 0s sistemas sociais sdo constituidos por meio da agéncia dos individuos e
das estruturas que permitem e restringem as suas agdes. A TE permite explorar como as
pessoas produzem estruturas que moldam a sua pratica e as potenciais mudancas nessas
estruturas (Hardcastle; Usher; Holmes, 2005). Dessa maneira, em uma interpretacao estrutural
das tendéncias de mercado, os individuos estdo ativamente envolvidos num processo
permanente de construcdo e modificacdo de estruturas sociais (Algesheimer; Gurau, 2008).
Apesar disso, 0s consumidores sdo agentes que também sdo limitados em seus esforgos, o que
implica, muitas vezes, agir de formas que ndo gostam, apenas porque pensam que esta é a

forma apropriada e esperada de se comportar (Tikkanen, 2020).



34

2.2 Habitus, campo e capitais

Bourdieu é um dos grandes pensadores do seculo XX e tem como perspectiva tedrica o
estruturalismo construcionista, a esséncia de sua busca tedrico-metodologica é o esforco de
transcender os dualismos de agéncia-estrutura, objetivo-subjetivo e micro-macro (Emirbayer;
Johnson, 2008; Peters, 2013; Reay, 2004). O esforco de Bourdieu em avancar a teoria social
para superar a oposicao entre estrutura e acao baseia-se em trés construgdes-chave — capital,
habitus e campo social (Bortoluci; Jackson; Pinheiro, 2015; Ustiiner; Holt, 2010). Para o
autor, a dindmica social se d& no interior de um campo, cujos individuos e grupos tém
disposicdes especificas, a que ele denomina habitus (Thiry-Cherques, 2006). Nesse sentido, 0
dinamismo da vida social ocorre por meio da dialética da interioridade e da exterioridade, isto
é, da interiorizacdo da exterioridade e da exteriorizagdo da interioridade (Bourdieu, 1983). Ou
seja, propde a existéncia de uma inter-relagdo causal entre as matrizes socialmente adquiridas
de producdo da acdo individual (habitus) e as propriedades estruturais dos cenarios de
socializacdo, atuacdo e experiéncia dos agentes (campo) (Peters, 2013). Assim, a teoria
bourdieusiana ndo é determinista nem a-histdrica, pois, compreende as estruturas sociais € 0
seu contexto historico, ao mesmo tempo em que reconhece a importancia da agéncia e da

pratica do individuo na reproducédo ou transformacao dessas estruturas (Carfagna et al., 2014).

O conceito de habitus esta no cerne do quadro tedrico de Bourdieu, pois, € por meio

do funcionamento do habitus que a préatica esta ligada ao capital e ao campo (Reay, 2004). E

um conceito que se desenvolve inteiramente na pratica, pois é o resultado da participacao

irreflexiva do individuo numa logica pratica socialmente organizada (Onorati; d’Ovidio,
2023). Por ser assim, habitus sao

sistemas de disposi¢Oes durdveis, estruturas estruturadas predispostas a funcionar

como estruturas estruturantes, isto &, como principio gerador e estruturador das

praticas e das representagdes que podem ser objetivamente “reguladas” e “regulares”

sem ser o produto da obediéncia a regras, objetivamente adaptadas a seu fim sem

supor a intengdo consciente dos fins e 0 dominio expresso das operagdes necessarias

para atingi-los e coletivamente orquestradas, sem ser o produto da a¢do organizadora
de um regente (Bourdieu, 1983, p. 60-61).

Ha& quatro aspectos relacionados em termos de habitus (Reay, 2004):

1) Habitus como personificacdo: demonstra as maneiras pelas quais ndo
apenas 0 corpo socializado esta no mundo social, mas também as

maneiras pelas quais o mundo social estd no corpo (Reay, 2004).
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Assim, uma das caracteristicas cruciais do habitus é que ele €
corporificado, ndo é composto apenas de atitudes e percepcbes mentais
(Reay, 2004).

2) Habitus e agéncia: predispde os individuos a certas formas de
comportamento, e permite simultaneamente ao individuo recorrer a
cursos de agéo transformadores e restritivos (Reay, 2004).

3) Habitus como compilacdo de trajetorias coletivas e individuais: a
historia individual é constitutiva do habitus, mas também o € toda a
histéria coletiva da familia, grupo e classe da qual o individuo é
membro (Reay, 2004).

4) Habitus como uma interagdo complexa entre passado e presente: as
circunstancias atuais nao apenas moldam o0s comportamentos
imediatos, mas sdo internalizadas e incorporadas as camadas de

socializagOes anteriores (Reay, 2004).

Dessa forma, a ideia de habitus produz uma teoria mais dindmica da incorporacao,
central para uma compreensdo de uma norma durdvel (estruturada), mas ndo imutavel
(estruturante) (McNay, 1999). Por meio dos atores, o habitus liga os campos passados aos
campos atuais, que passam de um para o outro (Emirbayer; Johnson, 2008). A vista disso,
habitus € a disposicao, os principios de julgamento e pratica, que influencia as a¢bes que o
individuo realiza e € gerado pelo lugar que ele ocupa na estrutura social (campo) (Dumais,
2002; Emirbayer; Johnson, 2008). Assim, o habitus é adquirido pela interiorizacdo das
estruturas sociais e interacdo social e se torna rotinas corporais e mentais inconscientes, que
permitem os agentes agirem sem pensar (Thiry-Cherques, 2006). Portanto, o habitus, embora
de carater genérico, particulariza os grupos e classes e os diferencia entre si (Bourdieu, 1983).
Com isso, ele apresenta-se como 0 mecanismo psicocorporal que medeia inconscientemente a

socializacéo de classe e as expressdes de status por meio do consumo (Ustiiner; Holt, 2010).

A relacdo entre habitus e campo opera de duas maneiras: 0 campo estrutura o habitus e
0 habitus contribui para constituir o campo como um mundo significativo, dotado de sentido
ou de valor (Reay, 2004). O campo social € um espaco multidimensional de posicdes, em que
0s agentes distribuem-se nele de acordo com o volume global do capital que possuem e a

composicdo do seu capital (Bourdieu, 1989). Assim, os campos séo espagos estruturados que
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se organizam em torno de combinacbes de capital (Swartz, 2020). Os campos ndo sdo
estruturas fixas, pois séo 0s espagos nos quais grupos dominantes e subordinados lutam pelo
controle dos recursos e alteracdo das relacfes de forca (Dumais, 2002; Thiry-Cherques, 2006).
Nesse sentido, em cada campo, o habitus, formado socialmente por meio dessas disputas,
influencia as posicdes assumidas, e 0 conjunto dessas posi¢des, por sua vez, molda o habitus
(Thiry-Cherques, 2006). Dessa forma, a estrutura bourdieusiana compreende a orientacao
socializada (habitus) e o contexto social (campo) como coconstitutivos (Chytkova;
Kjeldgaard, 2024).

Cada campo tem as suas proprias regras que prescrevem como as diversas formas de
capital sdo distribuidas e valorizadas (Velagaleti; Epp, 2024). Nesse sentido, os atores
desenvolvem estratégias e disputam pela distribuicdo desigual de capitais valiosos e pelos
critérios que determinam quais sdo os mais valorizados (Swartz, 2020). Isso €é feito, pois, 0
intuito é ascender ou prezar pela manutencao de sua posi¢ao no campo (Bourdieu, 1989).

O capital que os sujeitos trazem para um campo, em combina¢do com o seu habitus,
determina o poder que eles tém nesse campo (Chytkova; Kjeldgaard, 2024). O capital
representa um poder sobre um campo (Bourdieu, 1989). Por ser assim, o capital ndo existe
nem funciona exceto em relacdo a um campo (Dumais, 2002). O capital requer um periodo
para ser constituido e tem uma tendéncia a manter-se, pois representa o conjunto de restricoes
gue regem como 0 campo opera e determina as oportunidades de sucesso de cada individuo
(Bourdieu, 2002). Bourdieu baseia o conceito de capital na ideia econémica, em que o capital
é adquirido por meio de investimentos, passado por heranca e perpetuado conforme a
capacidade do seu possuidor em investir (Thiry-Cherques, 2006). A distribuicdo de capital é
desigual, o que implica conflito dos individuos e grupos dominantes em defesa aos seus
privilégios em relacdo ao inconformismo dos demais individuos e grupos (Thiry-Cherques,
2006).

As espécies de capital sdo os poderes que definem as probabilidades de ganho num

campo determinado (Bourdieu, 1989), sdo elas:

Capital econdmico: a riqueza material, o dinheiro, as agdes etc (Thiry-Cherques,
2006). E institucionalizado na forma de direitos de propriedade e pode ser transmitido na sua
materialidade (Bourdieu, 2002);



37

Capital cultural: o conhecimento, as habilidades e as informacfes. Ha trés formas:
incorporado, como disposi¢do duravel da mente e do corpo (por exemplo, a forma de se
apresentar em publico); objetivo, como a posse de bens culturais (imagens, livros,
instrumentos etc.); e institucionalizado, sancionado pelas instituicbes, como os titulos
académicos (Bourdieu, 2002; Thiry-Cherques, 2006). A acumulacdo de capital cultural no
estado corporificado é uma riqueza externa convertida em parte integrante da pessoa, em
habitus, que ndo pode ser transmitido instantaneamente (ao contrério do dinheiro, dos direitos
de propriedade, ou mesmo dos titulos de nobreza), pois exige um custo pessoal para a
apropriacdo (Bourdieu, 2002). Ja o capital cultural objetivado é transmissivel tanto sua
materialidade como simbolicamente (Bourdieu, 2002). Com relacéo ao institucionalizado, sob
a forma de qualificagdes académicas, também confere propriedades inteiramente originais e
permite estabelecer taxas de conversdo entre o capital cultural e econdmico, ao garantir o

valor monetario de um determinado capital académico (Bourdieu, 2002);

Capital social: o conjunto de acessos sociais, 0 relacionamento e a rede de contatos
(Thiry-Cherques, 2006). Assim, Sa0 0S recursos reais ou potenciais associados a posse de uma
rede estdvel de relagbes, de reconhecimento muatuo (Bourdieu, 2002). As estratégias
conscientes ou inconscientes de investimento, tanto individuais quanto coletivas, visam
estabelecer ou manter as relacBes sociais Uteis (Bourdieu, 2002). Isso possibilita a
transformacdo de relagdes contingentes, como aquelas baseadas em proximidade geogréafica,
trabalho ou parentesco, em lagcos necessarios e desejados, com obrigacfes duraveis sentidas
subjetivamente (como gratiddo, respeito, amizade) ou garantidas institucionalmente
(Bourdieu, 2002); e

Capital simbdlico: o conjunto de rituais de reconhecimento social, o prestigio, a
reputacdo e a fama (Bourdieu, 1989). O capital simbolico é uma sintese dos demais (cultural,

econémico e social) (Thiry-Cherques, 2006).

Dessa forma, no espaco social ha a distribuicdo de diferentes tipos de capital, e a
posicdo de um agente, devido ao seu capital em um campo especifico, pode ser dominante,
entretanto, este mesmo agente, em um campo diferente, pode fazer parte da classe dominada e

que é condicionada pelo poder simbodlico do que é valorizado.
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Meghji (2019) explora como os individuos negros da classe média no Reino Unido
decodificam formas de capital cultural da classe média, com base em entrevistas qualitativas e
etnografia. O autor utiliza a andlise bourdieusiana, em que o capital cultural é tratado como
racial e classificado. A decodificacdo dos individuos negros se baseia nos niveis coletivo e
individual e ocorre em dois estagios (Meghji, 2019). Coletivamente, a habilidade de
decodificacdo é aprimorada ao se envolver com a politica cultural afrodescendente,
especialmente no que se refere a questdo da representacdo (Meghji, 2019). Individualmente,
experiéncias negativas em espacos que valorizam predominantemente o capital cultural
tradicional da classe média ampliam a compreensdo individual das dinamicas raciais

codificadas no capital cultural (Meghji, 2019).

Com relagdo aos estagios, no primeiro, 0s negros decodificam o capital cultural
dominante e tradicional da classe média como branco (Meghji, 2019). Essa interpretacdo
ocorre como um resultado de experiéncias e interagdes, em que observam as dindmicas
racializadas e o que leva a reflexdo de que essas formas de capital ndo foram necessariamente
desenvolvidas com eles em mente (Meghji, 2019). O ponto crucial aqui é que esses individuos
nédo se limitam por um habitus que os obriga a aceitar que certos tipos de capital cultural ndo
sdo destinados a eles (Meghji, 2019). No segundo estagio, os negros da classe média
decodificam formas alternativas de capital cultural como parte de um movimento maior de
valorizacdo racial (Meghji, 2019). Nesse sentido, promovem representacdes positivas da
identidade negra e legitimam os conhecimentos e histérias de negros por meio da criacao e
consumo do que é chamado de capital cultural negro (Meghji, 2019). O capital cultural negro
serve a uma agenda estratégica antirracista, mas os negros de classe média também podem se

envolver com esse capital apenas por afinidade cultural (Meghji, 2019).

Nessa perspectiva, a teoria de Bourdieu pode ajudar a explicar o comportamento do
consumidor, pois encarar este comportamento como uma competi¢do social implica em novas
abordagens de segmentacdo que podem gerar novas interpretacfes e resultados de marketing
bem-sucedidos (Tapp; Warren, 2010). Dessa forma, as construgdes-chave de Bourdieu —
habitus, campo e capital — sdo utilizadas para teorizar praticas habituais de consumo,
dindmica de mercado, gosto e distincdo na moda (Rafferty, 2011), consumo consciente ou
eco-habitus (Carfagna et al., 2014), discriminacdo racial e comportamento de viagem dos

afrodescendentes (Lee; Scott, 2017), o consumo e o estilo de vida da classe média
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(Weinberger; Zavisca; Silva, 2017), turismo gastrondémico (Jong; Varley, 2017), musica
(Skandalis; Banister; Byrom, 2018), bem-estar (Jingwei, 2023), turismo criativo (Carvalho;
Costa; Ferreira, 2023), entre tantas outras. Cabe salientar que, na pesquisa do consumo, 0
capital cultural ocupa um foco inquestionavel em relacdo ao consumo, apesar disso, o papel
do capital social na formacéo de gostos constitui uma via promissora de exploracao adicional

para uma série de dominios de investigacdo do consumo (Chytkova; Kjeldgaard, 2024).

O embasamento da teoria bourdieusiana nesse campo de estudos é pelo motivo de os
padrdes de consumo serem constitutivos do habitus (Ehlert, 2021). Assim, 0s conceitos inter-
relacionados de habitus e campo de Bourdieu sdo utilizados para teorizar as praticas de
consumo irreflexivas que caracterizam grande parte da vida quotidiana dos consumidores
(Steadman et al., 2023).

2.3 Teoria das praticas

A Teoria das Praticas (TP) visa explorar como as préaticas sdo realizadas em relacédo
aos ambientes materiais, sociais, espaciais e temporais (Ulrich et al., 2024). A abordagem das
praticas sociais tem suas bases nos trabalhos de Bourdieu e Giddens, considerados tedricos
das praticas da primeira geracdo, e sua evolucdo inclui contribuicdes mais recentes de
académicos como Schatzki, Reckwitz, Shove, Panzar e Watson, conhecidos como tedricos da
segunda geracdo (Fujiwara; Tachikawa, 2024; Guzel, 2023; Reckwitz, 2007). Giddens sugere
que as praticas sdo moldadas pelos recursos disponiveis e pelas regras de organizacdo, e
Bourdieu enfatiza elementos mais estruturais, o que inclui habitus, capital e campo (Guzel,
2023). Eles enfatizam a importancia das praticas sociais compartilhadas em campos
especificos, onde os agentes reproduzem essas praticas por meio de regras e recursos
especificos (Spaargaren, 2011). Ao fazer isso, eles deslocam o foco do dualismo estrutura-ator
para as interacdes sociais e destacam a necessidade de investigar as mudancas nas praticas em
relacdo a agéncia exercida, poderes e interesses dos agentes (Gram-Hanssen, 2010;
Spaargaren, 2011). Portanto, a TP muda o foco do comportamento e escolha individual para

praticas e sua dindmica emergente (Piscicelli; Cooper; Fisher, 2015).

Embora os varios tedricos das praticas enfatizem diferentes aspectos das relacdes e
elaborem logicas distintas, todos geralmente subscrevem um conjunto-chave de principios
(Feldman; Orlikowski, 2011):
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(1) as acles situadas tém consequéncias na producdo da vida social (Feldman;
Orlikowski, 2011),

(2) os dualismos séo rejeitados como uma forma de teorizar, e (Feldman; Orlikowski,
2011)

(3) as relagdes sdo mutuamente constitutivas (Feldman; Orlikowski, 2011).

A TP ressalta a natureza rotineira e executiva da acgdo, sua ligagdo com o implicito e
tacito, destaca também a dimensdo material da acdo e da cultura, baseada na corporificagdo e
redes de artefatos (Reckwitz, 2007). A TP surge como uma alternativa conceitual ao
mentalismo culturalista (mente), ao textualismo (discurso) e ao intersubjetivismo
(comunicacdo), ao focalizar o interesse no cotidiano e conceber as praticas como atividades
humanas corporificadas e materialmente mediadas, organizadas em torno da compreensao
pratica compartilhada (Reckwitz, 2002, 2002; Schatzki, 2001).

Na linguagem comum, os termos comportamento, acdo e pratica sdo frequentemente
usados de forma intercambidvel, mas conceitualmente eles se distinguem (Adler; Pouliot,
2011). Comportamento refere-se a dimensdo do fazer, como um ato realizado no ou sobre o
mundo, j& a acdo acrescenta uma camada ideacional, que enfatiza o significado da acdo
(Adler; Pouliot, 2011). As praticas sdao acOes padronizadas inseridas em contextos
organizados, desenvolvidas socialmente e entrelacadas entre os mundos discursivo e material
(Adler; Pouliot, 2011). Estas ndo sdo simplesmente pontos de passagem entre sujeitos e
estrutura social, pois a préatica esta posicionada no centro do palco (Shove; Pantzar; Watson,
2012). Assim, as préaticas envolvem fazeres e dizeres e exigem uma andlise tanto do que é

feito quanto do que é expresso (Warde, 2017).

E preciso também esclarecer a diferenga entre pratica e praticas. “Prética” (praxis)
representa um termo para descrever toda a agdo humana (Reckwitz, 2002). “Praticas” €

um tipo de comportamento rotinizado que consiste em varios elementos, interligados

entre si: formas de atividades corporais, formas de atividades mentais, coisas e seu

uso, um conhecimento prévio na forma de compreensdo, know-how, estados de
emoc&o e conhecimento motivacional (Reckwitz, 2002, p. 249).

O individuo unico atua, entdo, como o portador de uma (algumas) pratica(s), ou seja,
ndo apenas um portador de padrdes de comportamento corporal, mas também de certas

formas rotinizadas de compreender, saber como e desejar (Reckwitz, 2002; Shove; Pantzar;
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Watson, 2012). Considerar as praticas como praticas sociais €, na verdade, uma redundéancia,
pois uma prética € social por definicdo, um comportamento e uma compreensdo que ocorrem
em diversos contextos e tempos, realizados por diferentes individuos (Reckwitz, 2002). As
praticas sao condicionadas pelos arranjos institucionais de cada época, lugar e contexto social
(Warde, 2017). Assim, a TP analisa como a agéncia humana é moldada e influencia as
condicdes estruturais, e busca explicar tanto as restricbes impostas pela estrutura quanto a
capacidade de reproduzi-la ou transformé-la (Feldman; Orlikowski, 2011; McElhinny;
Muehlmann, 2006). A assimetria das relacfes é fundamental para a teorizacdo da préatica, pois
0 poder exerce implicacBGes restritivas e facilitadoras para a acdo cotidiana (Feldman;
Orlikowski, 2011).

Ao basear-se na andlise dos elementos necessarios e inter-relacionados para realizar
uma pratica e as relagdes entre as diversas préaticas, a TP oferece insights sobre como as
préticas sociais se estabilizam, se movem e mudam ao longo do tempo (Martins Felix;
Kreziak; Mencarelli, 2024). As préticas estdo enraizadas num contexto particular e quando
ocorrem rupturas em elementos, elas sdo modificadas ou, até mesmo, interrompidas (Gurova,
2024; Martins Felix; Kreziak; Mencarelli, 2024). As rupturas ocorrem, pois, apesar de as
pessoas geralmente reproduzirem padrdes especificos por meio de préticas, sempre ha a opcéao
de agir de forma contraria (Backman, 2024). Logo, para compreender a mudanca social, é
crucial analisar como as préaticas se manifestam em contextos materiais, sociais e culturais,
pois estdo intimamente entrelacados com o comportamento e desempenho dos atores (Costa;
Silva; Duarte, 2023). Dessa forma, a adogdo de praticas como unidade de analise permite
investigar como os padrGes de consumo surgem, se desenvolvem, se propagam ou
desaparecem (Piscicelli; Cooper; Fisher, 2015), pois as praticas permeiam a reproducéo e a
inovacédo (Warde, 2017).

As praticas consistem em aces e discursos coordenados, mantidos juntos por diversos
elementos, e compartilhadas coletivamente ao longo do tempo e do espago (Gram-Hanssen,
2011). Os individuos internalizam as praticas por meio de interacBes sociais, e podem ser
influenciados a modificar praticas existentes ou adotar novas (Guzel, 2023). Dessa forma, as
praticas existem quando sdo conduzidas coletivamente e mudam por meio da reconfiguracéo
dos elementos (Kteczek; Hajdas, 2024). Com relacdo a esses elementos, Schatzki (2001),
Reckwitz (2002, 2007), Warde (2005) e Shove, Pantzar e Watson (2012) apresentam
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descri¢cBes um pouco distintas (Gram-Hanssen, 2011). As suas propostas sao comparadas no
Quadro 1.

Quadro 1 - Elementos-chave para a compreensdo das préaticas

Schatzki (2001, 2002) Reckwitz (2002, 2007) Warde (2005) Shove e Pantzar (2005)
Corpo
. - Mente . A
Entendimentos praticos Entendimentos Competéncias
O agente
Estrutura/Processo
Regras Conhecimento Procedimentos
Discurso/Linguagem
Estruturas teleoafetivas Compromisso Significados
Entendimentos gerais
Coisas Itens de consumo Produtos

Fonte: adaptado de Gram-Hanssen (2011).

Schatzki (2001, 2002) indica que as praticas sdo nexos organizados de fazeres e
dizeres ligadas por entendimentos praticos, regras, estrutura teleoafetiva e entendimentos
gerais. A compreensdo pratica, também descrita como know-how ou rotinas, é a habilidade
para saber como fazer (ou dizer) as coisas, identificar e entender as agdes dos outros, instigar
acOes desse tipo nos outros ou responder a elas em determinados contextos ou situagdes
espaco temporais caracteristicos da pratica em questdo (Gram-Hanssen, 2010; Santos;
Silveira, 2015). As regras sdo diretrizes explicitas que prescrevem, orientam e regulam as
acOes dos praticantes, permitem ou impedem novas atividades e influenciam as ja existentes
(Santos; Silveira, 2015). A estrutura teleoafetiva € um composto de algo que € orientado para
um objetivo (teleo) e que tem um significado no sentido substantivo ou ético (afetivo) e inclui
propdsitos, crencas e emogdes (Gram-Hanssen, 2010, 2011). Os entendimentos gerais sao
aquelas compreensdes generalizadas que permeiam todas (ou quase) as praticas e se
expressam na maneira como as pessoas as realizam, tais como a convicgéo religiosa e 0 senso
de comunidade (Schatzki, 2002). Portanto, juntos, os entendimentos, as regras € a estrutura

teleoafetiva ligam as acGes de uma pratica (Schatzki, 2002).

Reckwitz (2002) propde complementar o trabalho de Schatzki (2001, 2002) com a
ideia de que as coisas manuseadas sao tdo importantes para a TP como as mentes e corpos em
acdo (Spaargaren, 2011). Em vez de detalhar os elementos que promovem a unido das
praticas, o autor focaliza na conceptualizagdo do aspectos sociotedricos primordiais na TP em
contraste com outras teorias socioculturais (Gram-Hanssen, 2010). Os elementos incluem
corpo, mente, 0 agente, estrutura/processo, conhecimento, discurso e coisas (Gram-Hanssen,
2011).
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Corpo: Uma pratica social é o produto do treino do corpo de uma certa maneira, as
acOes rotinizadas sdo elas mesmas performances corporais que incluem também atividades

mentais e emocionais rotineiras (Reckwitz, 2002).

Mente: Além de performances corporais rotinizadas, as praticas sao, a0 mesmo tempo,
conjuntos de atividades mentais que implicam certas formas rotinizadas de compreender o
mundo, de desejar algo, de saber fazer algo (Reckwitz, 2002). Assim, as performances
corporais estdo necessariamente ligadas a certos conhecimentos, interpretaces e metas
especificas, além de estados emocionais que os praticantes fazem uso e que também sdo
rotinizados (Reckwitz, 2002).

O agente: Sdo corpos/mentes que carregam e realizam as praticas sociais, ou seja, as

praticas sociais sdo transportadas por agentes (Reckwitz, 2002).

Estrutura/Processo: A estrutura social é a rotinizacdo das préaticas sociais,
caracterizadas pela repeticdo temporal da ordem social (Reckwitz, 2002). No entanto, a teoria
ressalta que a mudanca e a ruptura ocorrem nas crises cotidianas das rotinas, quando 0s
agentes se confrontam com situacOes que desafiam suas interpretagdes e conhecimentos
habituais (Reckwitz, 2002).

Conhecimento: esse conhecimento é coletivo e compartilhado e mais complexo do que
“saber isso” (Reckwitz, 2002). Abrange os modos de compreender, saber como, querer e
sentir, 0s quais sdo mantidos coesos para 0 agente por meio de uma forma de interpretacéo,
em grande parte implicita, historica e culturalmente especifica, que une os atos individuais de
seu comportamento como partes integrantes da pratica (Reckwitz, 2002).

Discurso/Linguagem: As préaticas discursivas sdo um tipo de préatica entre outros
(Reckwitz, 2002). Elas envolvem a construcdo significativa do mundo por meio da linguagem

ou de outros sistemas simbdlicos (Reckwitz, 2002).

Coisas: 0s objetos sdo tdo essenciais quanto as atividades corporais e mentais
(Reckwitz, 2002). Isto, pois, frequentemente, para realizar uma préatica, é necessario usar

coisas especificas de certa maneira (Reckwitz, 2002).

Warde (2005) e Shove e Pantzar (2005), influenciados por Schatzki, modificam e

simplificam alguns elementos, e, seguindo a ideia de Reckwitz, incluem mais itens materiais,
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coisas, produtos ou itens de consumo em suas abordagens (Gram-Hanssen, 2010, 2011).
Warde constréi uma visdo para o uso da TP na pesquisa empirica sobre consumo. O consumo
é
um processo pelo qual os agentes se envolvem na apropriacdo e apreciacdo, seja
para fins utilitarios, expressivos ou contemplativos, de bens, servigos, performances,
informacgBes ou ambientes, adquiridos ou ndo, sobre os quais 0 agente tem algum

grau de discricdo. Nesta visdo, 0 consumo ndo é em si uma pratica, mas sim um
momento em quase todas as praticas (Warde, 2017, p. 86).

O autor renomeia os elementos de Schatzki, e os torna: entendimentos, procedimentos
e compromisso (Gram-Hanssen, 2011; Halkier; Jensen, 2011; Warde, 2005). Além disso,
Warde adiciona implicitamente os itens de consumo (Gram-Hanssen, 2011). Os
entendimentos implicam nas aplicagdes pragmaticas do que e como realizar, abarcam tanto o
conhecimento quanto a habilidade pratica em um sentido amplo (Halkier; Jensen, 2011). Os
procedimentos sdo diretrizes, principios e normas para a execucao (Halkier; Jensen, 2011). Os
engajamentos se referem as orientacfes emocionais e normativas ligadas ao que e como fazer
(Halkier; Jensen, 2011). Por fim, j& que o campo de pesquisa € 0 consumo, as
coisas/materiais/artefatos sdo os itens de consumo que sdo apropriados e utilizados no

decorrer do envolvimento em préaticas especificas (Warde, 2017).

Shove e Pantzar (2005) baseiam-se em apenas trés elementos: competéncias,
significados e materiais. As competéncias englobam habilidade, know-how e técnica
(Fujiwara; Tachikawa, 2024). Os significados sdo os aspectos simbélicos, as ideias e
aspiracoes (Fujiwara; Tachikawa, 2024). E, por fim, os materiais/produtos ndo sao reflexo do
social (Shove; Pantzar; Watson, 2012). Eles sdo parte do social e incluem coisas, tecnologias,
entidades fisicas tangiveis e o material de que os objetos sdo feitos (Fujiwara; Tachikawa,
2024; Shove; Pantzar; Watson, 2012). Os elementos competéncias, significados e materiais, e
sdo entrelacados e modificados durante o processo da préatica (Shove; Pantzar; Watson, 2012).
Ao engajar-se em certas praticas, os atores se localizam na sociedade e reproduzem padrdes

especificos de significado e organizagdo (Shove; Pantzar; Watson, 2012).

A TP adquire destaque no campo das Ciéncias Sociais e Humanas, além de trazer
iniciativas que conectam varias preocupacdes na pesquisa do consumidor com informacdes
teoricas das praticas (Halkier; Katz-Gerro; Martens, 2011). As praticas envolvem mais do que
atitudes, cognicdes e comportamentos e, com isso, emancipam-se da literatura em psicologia

do consumo ou psicologia social e, em particular, da questdo da lacuna “atitude-
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comportamento” ou “intengdo-comportamento” (Guzel, 2023; Muylaert; Tunn; Maréchal,
2024). A énfase nas praticas destaca a natureza da rotina, do carater coletivo e comum do
consumo, a0 mesmo tempo em que reconhece as diferencas internas (entre participantes e
grupos) e a natureza dindmica do consumo (Schau; Muifiiz; Arnould, 2009). As semelhancas e
diferencas nas posses e uso entre grupos de pessoas podem ser consideradas um reflexo da
organizacao das préticas, e ndo apenas como escolhas pessoais livres ou restritas, dessa forma,
as convengdes e os padrbes da pratica influenciam o comportamento (Warde, 2017). Assim,
desloca o foco do individuo para os aspectos coletivos e do consumo conspicuo para o

cotidiano (Gram-Hanssen, 2011).

Um destaque é o modelo explicativo de Magaudda (2011) denominado circuito da
pratica. Magaudda (2011, p. 21) conceitua o circuito da pratica como “um esquema analitico
para os processos de mudanca nos padrdes de consumo com base nos conceitos analiticos e na
estrutura geral desenvolvida no campo da teoria da pratica”. Composto pela ligacao entre trés
elementos principais (significados, atividades e materialidade) esse esquema procura entender
como eles se relacionam, criam praticas, as estabilizam e transformam, pela dtica do

consumidor.

Halkier e Jensen (2011) elencam duas possibilidades analiticas em tal abordagem
pratica-tedrica do consumo. Primeiramente, a TP viabiliza a analise de formas de consumir e
como estas se entrelacam em redes de reproduces e transformacdes sociais (Halkier; Jensen,
2011). E, possibilita a compreensdo do consumo como ac¢Ges em curso que ocorrem na
intersecdo de diversas praticas e relagdes sociais do cotidiano (Halkier; Jensen, 2011). Cabe
destacar que, a abordagem qualitativa, especialmente de entrevistas, é bastante utilizada em

pesquisas com consumidores que aplicam a TP (Ulrich et al., 2024).

Nesse sentido, a TP pode requerer apoio de outros contextos tedricos, especialmente
para abordar aspectos mais amplos ou estruturais do consumo (Warde, 2014). Logo, embora a
TP seja proficiente em redescrever e analisar minuciosamente o uso de produtos nas
atividades quotidianas, tem sido menos eficaz em explicar as condi¢fes institucionais ou
sistémicas que sustentam tais praticas (Warde, 2014). Nesse sentido, tanto os capitulos
anteriores, 2.1 Teoria da Estruturagdo e 2.2 Habitus, Campo e Capitais, assim como a proxima
discussdo acerca do Interacionismo simbdlico, contribuem na compreensdo da dinamica

mMicro-macro que permeiam o0 consumo.
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2.4 Interacionismo simboélico

Com suas raizes na sociologia e na psicologia social, o interacionismo simbolico (IS) é
um termo cunhado por Herbert Blumer e tem suas origens no trabalho de George Herbert
Mead e as suas teorias sobre a relagdo entre o eu e a sociedade (Carter; Fuller, 2016;
Carvalho, 2011; Carvalho; Borges; Régo, 2010; Mendonca, 2002; Vergara; Caldas, 2005). A
abordagem interacionista simbolica surgiu como uma alternativa a abordagem positivista que
analisa a sociedade de cima para baixo, ao focar nas instituicbes e estruturas sociais
macroscopicas e em como elas influenciam e limitam as pessoas (Carter; Fuller, 2016).
Assim, o0s interacionistas simbdlicos acolhem a perspectiva pragmatica de Mead, a qual
sugere que os individuos adaptam as suas acdes para garantir o funcionamento das situagdes
(Turner; Stets, 2006). Portanto, o IS compreende o funcionamento da sociedade de baixo para
cima, ao deslocar a atencdo para processos de nivel micro e destacar o papel do individuo
como agente ativo na construcdo de seu ambiente social (Carter; Fuller, 2016).

Existem trés perspectivas do IS, séo elas: processual, estrutural e dramatdrgica. A
abordagem processual foi desenvolvida na Escola de Chicago, principalmente por Blumer, e
uma de suas bases conceituais € o ndo determinismo (Carter; Fuller, 2016; Rodriguez; Pineda;
Gomez, 2023). Os significados séo intersubjetivos e constantemente reinterpretados entre 0s
individuos, que sdo livres e flexiveis (Carter; Fuller, 2016). As relacbes humanas sdo
percebidas a partir de uma perspectiva processual e o objetivo ndo é prever o comportamento
humano, mas descrevé-lo (Rodriguez; Pineda; Gomez, 2023). Em resumo, ha o delineamento
da natureza simbdlica das interagbes humanas, os procedimentos interpretativos para a

formulacdo de acdes e a participacdo ativa do individuo (Rodriguez; Pineda; Gémez, 2023).
Blumer (1969, p. 2) define que o IS possui trés premissas simples, sdo elas:

A primeira premissa é que os seres humanos agem em relagdo as coisas com base
nos significados que as coisas tém para eles. Tais coisas incluem tudo o que o ser
humano pode notar no seu mundo — objetos fisicos, como arvores ou cadeiras;
outros seres humanos, como uma mde ou um balconista; categorias de seres
humanos, como amigos ou inimigos; instituicdes, como uma escola ou um governo;
ideais norteadores, como independéncia individual ou honestidade; atividades de
terceiros, como seus comandos ou solicitagdes; e situacBes que um individuo
encontra em sua vida didria. A segunda premissa é que o significado de tais coisas
deriva ou surge da interacdo social que se tem com os semelhantes. A terceira
premissa é que esses significados sdo tratados e modificados através de um processo
interpretativo utilizado pela pessoa ao lidar com as coisas que encontra.
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A abordagem estrutural é representada por autores como Kuhn (Escola de lowa) e
Stryker (Escola de Indiana) (Rodriguez; Pineda; Gdmez, 2023). Ao contrério de Blumer, nesta
abordagem a estrutura social determina o comportamento social e a formagdo do self, ao
fornecer linguagens e significados que permitem a interacdo (Rodriguez; Pineda; Gomez,
2023). Além disso, no interacionismo estrutural, o conceito de papel é fundamental, pois trata
das expectativas de comportamento que marcam a interacdo (Rodriguez; Pineda; Gdmez,
2023). Stryker compreende que as expectativas dos papéis variam entre as situagdes e dentro

do contexto de mudanca (Carter; Fuller, 2016).

A abordagem dramatdrgica tem Goffman como o seu principal expoente e centra-se
nos significados emergentes dos atos sociais (Rodriguez; Pineda; Gomez, 2023). Goffman
introduz o conceito de gerenciamento de impressdes, uma técnica em que um individuo usa a
interacdo social para moldar favoravelmente a percepcdo que os outros tém dele, que é feita
2023). E a

autoapresentacdo € a forma mais direta e proativa pela qual o self participa da vida social

conscientemente ou inconscientemente (Rodriguez; Pineda; Gomez,

(Rodriguez; Pineda; Gomez, 2023). O Quadro 2 apresenta as caracteristicas de cada uma
dessas trés abordagens interacionistas simbdlicas:

Quadro 2 - Interacionismo Simbolico: Principios-chave das trés abordagens principais
Topicos

Processual Estrutural Dramaturgico

Eu e a sociedade Um produto de interagéo social

Individual Ativo, criativo

Conceitos chave

Agéncia, grupo, associacao,
estimulo-interacdo-resposta

Posicdes, papéis,
expectativas
comportamentais,
identidade, relevancia da
identidade, compromisso
de identidade

Interacdo, performance,
rotina, papel social,
publico, frente, bastidores

Comportamento  Ha um componente impulsivo ~ Determinado por papéis Autoapresentacdo para
humano e espontaneo (posigbes na estrutura gerenciamento de

social) impressoes
O self Um processo: constantemente  Conjunto organizado de Composto por significados.

construido nas interacGes
sociais por meio da negociacéo
de significados.

atitudes dos outros e de si
mesmo. E baseado em
funcdes.

Expressivo, independente,
ativo, parte disso existente
na mente dos outros com
guem interage.
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Topicos

Processual

Estrutural

Dramaturgico

Interacao

Negociado: novo.

Processo pelo qual os
significados sdo definidos. Os
simbolos influenciam (ndo
determinam) a interacdo dos
membros. Os membros chegam
a interpretacdes individuais,

Estruturado: repeticéo de
padrdes. Os significados
sdo definidos e definem a
interacdo social. A
estrutura social define
certos limites de interacéo.

Desempenho:
autoapresentacdo para
gerenciamento de
significado. Negociacao de
significados para chegar a
um consenso sobre a
definicdo da situacéo.

todas elas a partir de uma base
comum.

As interpretacdes e definicdes
das situacdes sao
constantemente reformuladas.

Estabelecimentos sociais:
barreiras fixas, a estrutura
social estabelece limites
para o gerenciamento de
impressdes.

Padrdes relativamente
estaveis de interacdo social
determinam a definicdo da
situacdo pelos atores.

Estrutura social

Fonte: Rodriguez, Pineda e Gdmez (2023).

De forma geral, o IS é uma perspectiva tedrica de nivel micro que aborda como a
sociedade é criada e mantida por meio de interacdes entre os individuos que, em conjunto aos
grupos de referéncia, definem como o comportamento deve ser estruturado (Carter; Fuller,
2016; Leigh; Gabel, 1992; Rodriguez; Pineda; Gémez, 2023). Sob esse prisma, a interacdo
entre o individuo e o seu mundo social é baseada no uso de simbolos e significados
compartilhados (Rodriguez; Pineda; Gomez, 2023). Um simbolo é considerado um estimulo
com significado e valor aprendidos, com alto grau de validagdo consensual (Solomon, 1983).
Nessa abordagem, o significado € um dos componentes primordiais na compreensdo do
comportamento humano, das interacdes e dos processos (Carvalho, 2011). Assim, o IS
concentra-se no contexto no qual os agentes, ao interagirem, utilizam diversas técnicas para
estabelecer, compreender e conservar interpretacGes especificas da realidade (Ridaryanthi;
Ahmad; Dwityas, 2022; Vergara; Caldas, 2005). E, assim, & medida que ocorrem essas
interacdes, os individuos passam a partilhar os significados para certas acdes (Ridaryanthi;
Ahmad; Dwityas, 2022).

As conex0des entre 0s niveis micro e macro sdo exploradas por Bourdieu e Giddens,
que incorporam conceitos interacionistas simbdélicos em seus trabalhos (Carter; Fuller, 2016).
Bourdieu destaca como as estruturas sociais influenciam o habitus e como isso produz tanto
significados subjetivos quanto consequéncias objetivas na vida (Carter; Fuller, 2016).
Giddens discute a interagdo matua da sociedade e do individuo (Carter; Fuller, 2016). Nesse
sentido, tanto macro quanto micro sdo unidades de andlise igualmente fundamentais e
inseparaveis e os interacionistas simbdlicos devem contribuir para entender melhor essa
relacdo (Carter; Fuller, 2016).
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A abordagem interacionista simbodlica produziu indmeras contribui¢cbes quanto aos
debates macro-micro, em que relacionam agéncia-estrutura e, portanto, explicitam o0s
entrelacamentos de diferentes niveis de andlise social que apoiam a manuten¢do ou mudanca
do status quo (Piga; Domenico, 2023). Dessa forma, destaca a natureza subjetiva do
comportamento humano dentro do contexto social e tem como principio que as pessoas
existem em acdo, seja em esfera individual ou grupal (Vergara; Caldas, 2005). Nessa
perspectiva, a sociedade é vista como um processo, nd0 como um sistema ou estrutura
relativamente estatica (Mendonga, 2002). Dessa forma, o interacionismo enfatiza 0s processos
continuos e coconjuntos de estrutura e agéncia; rejeita o pensamento dualista e reducionista;
sublinha o papel das normas e dindmicas sociais na formacéo dos significados e sentimentos
dos individuos; e prioriza analises contextuais e situadas no relato da experiéncia humana
(Cabanas, 2020). Logo, o IS é uma das abordagens mais apropriadas para examinar
transformacdes em opinides, comportamentos, expectativas e demandas sociais (Carvalho;
Borges; Régo, 2010).

A perspectiva interacionista simbdlica é adequada para estudar a dimensdo coletiva e
simbolica do consumo (Rodriguez; Pineda; Gomez, 2023), tais como no consumo de café
(Ridaryanthi; Ahmad; Dwityas, 2022) e turismo (Zhong et al., 2024). Nesse sentido, na
investigacdo do consumidor, é crucial compreender que as caracteristicas simbolicas dos
produtos, muitas vezes, influenciam sua a avaliacdo e aceitacdo (Solomon, 1983). O
simbolismo do produto é consumido pelo agente para definir e esclarecer os padrbes de
comportamento associados a pape€is sociais desempenhados (Solomon, 1983); além do

significado simbdlico relevante para os grupos de referéncia (Leigh; Gabel, 1992).

Os produtos ndo existem no vacuo, ou seja, sdo parte integrante da estrutura da vida
social e funcionam como simbolos de uma cultura compartilhada, utilizados nas interacdes
interpessoais para afirmar identidades sociais, status e pertenca a grupos (Shank; Lulham,
2016; Solomon, 1983). Portanto, quando os consumidores se identificam fortemente com um
grupo de referéncia, € mais provavel que fagam compras com base no significado simbdlico
dos produtos (Leigh; Gabel, 1992).

Dessa forma, as perspectivas de Giddens, Bourdieu, da TP e IS permitem o estudo do
consumo nesta Tese. Nesse sentido, as acBes do consumidor ndo sdo apenas reacles as

estruturas sociais, mas fazem parte de um processo continuo de estruturagdo, em que essas
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acOes podem reproduzir ou transformar as praticas sociais. O campo (mercado) é onde
ocorrem as lutas pelo capital (econdmico, social e cultural), em que os consumidores tomam
decises de compra, baseada no habitus. Além disso, o consumo ndo é um ato isolado, mas
parte de uma rede de praticas inter-relacionadas. Nesse sentido, os padrdes de consumo sao
moldados por itens, entendimentos, procedimentos e engajamentos compartilhados entre os
individuos. Os significados simbdlicos partilhados e associados ao objeto de consumo, seja
um produto, servigco ou experiéncia, criam e comunicam as identidades dos consumidores e
tém um papel em suas interagdes interpessoais. Logo, a negociacdo de significado é dinamica

e pode incluir a reapropriacao ou a resisténcia as narrativas culturais dominantes.

Dessa forma, as motivacGes e a conduta das pessoas em relacdo ao consumo sao
profundamente sociais (Willis; Schor, 2012). E as praticas de compra fazem parte dos estilos
de vida e héabitos das pessoas (Zufiga; Copeland; Bimber, 2014). Entdo, as concepcdes dos
individuos sobre o que significa e implica ser consumidor podem variar (Jacobsen; Dulsrud,

2007). Tendo isso em vista, apresenta-se, a seguir, 0 Consumo Politico.
2.5 O consumo politico

Alguns consumidores estdo particularmente conscientes do seu poder no mercado
(Neilson; Paxton, 2010) e articulam o nivel individual e coletivo do consumo para alcancar
algumas mudancas consideradas ideologicamente necessérias dentro da sociedade (Bossy,
2014). As ideologias séo conjuntos de crencas e valores que tanto legitimam a ordem social
quanto desafiam e promovem mudancas, e sdo fundamentais para dar sentido ao mundo social
(Sandikci; Ekici, 2009). Assim, o consumo também pode ser politizado e objeto de
julgamento moral individual (Jacobsen; Dulsrud, 2007), pois diversos consumidores levam as
suas preocupacdes politicas e civicas para 0 mercado, ao evitar certos produtos ou buscar
propositalmente outros de acordo com as suas ideologias (Zufiiga; Copeland; Bimber, 2014).
Por conseguinte, 0 consumo € visto como uma arena de participacdo politica e os valores
pessoais do consumidor sdo refletidos na “votacao” de compra (Jacobsen; Dulsrud, 2007).
Logo, o mercado se assemelha a qualquer outro ambiente de préatica social, sendo um espaco
de contestacdo e transformacdo, que possui disparidades de poder estrutural, mas que os
resultados podem ser disputados (Willis; Schor, 2012).
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Nesse sentido, além das preocupacdes econdmicas tipicas dos consumidores, como
custo e qualidade, outras questdes como os direitos das minorias, sustentabilidade ambiental e
equidade nas condicBes de trabalho, também ganham importéncia (Shah et al., 2007). Os
individuos que optam por politizar seu consumo ganham uma série de beneficios pessoais
associados as suas escolhas como autenticidade, integracdo social, empoderamento e
autorrealizacdo, ao mesmo tempo em que contribuem para promover beneficios publicos mais
abrangentes (Atkinson, 2012). Essas decisfes podem envolver alguns custos, como falta de
disponibilidade e restricdo de escolha, mas esses sacrificios sdo percebidos como gratificantes
(Atkinson, 2012). E evidente que tanto a inércia do consumo habitual quanto as
complexidades morais do dia a dia limitam a ado¢do de um papel ativo e politico de muitos
consumidores (Jacobsen; Dulsrud, 2007). Como, por exemplo, as preocupacdes ideoldgicas
podem se perder com as obrigacdes de cuidar dos entes com um orgamento familiar restrito
(Jacobsen; Dulsrud, 2007).

Apesar disso, ha interesse de diversos académicos de variados campos que estudam
esse fenbmeno e alguns termos surgiram para definir as acdes na esfera de mercado que sédo
feitas propositalmente para servir a uma causa, tais como consumo ético, consumismo critico,
consumo consciente, comportamento pro-social, consumo verde e consumo politico (Bossy,
2014; Hoffmann et al., 2018; Jacobsen; Dulsrud, 2007; Ramos; Blanc, 2021; Willis; Schor,
2012). Nesta Tese, adota-se o termo consumo politico para compreender o0s critérios

ideoldgicos nas préaticas de compra dos individuos.

No consumo politico, os atores consideram o consumo tradicional moralmente inferior
e politizam o ato de compra para buscar e promover outros tipos de consumo (Bossy, 2014;
Ramos; Blanc, 2021). Assim, embora as decisGes de consumo possam ser vistas como em
grande parte privadas, o consumo politico traz consigo preocupac¢des maiores e mais publicas
na tomada de decisGes de compra (Neilson; Paxton, 2010). Nesse sentido, 0s consumidores
adotam uma série de acdes que tém um objetivo coletivo, e sdo consideradas a¢oes individuais
coletivizadas (Bossy, 2014). Dessa forma, o consumo politico é uma forma individualizada de
acdo coletiva em que qualquer escolha de consumo individual esta imbuida de crencas, éticas
ou principios politicos, como uma forma de expressar valores de sustentabilidade, justica
social, responsabilidade corporativa ou direitos dos trabalhadores em busca de estimular uma
mudanga social (Koos, 2012; Neilson; Paxton, 2010; Willis; Schor, 2012). Entretanto, vale
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salientar que as pesquisas sobre o consumo politico tém ocorrido principalmente nos paises
desenvolvidos, com caréncia de investigacfes nos paises em desenvolvimento (Seyfi et al.,
2023).

A literatura considera principalmente duas formas de consumo politico: boicote e
buycott. O boicote e buycott ocorrem por diferentes mecanismos motivacionais e a disposicao
é limitada pelo interesse préoprio (Hoffmann et al., 2018). Os atos relacionados de boicote sdo
destinados a punir empresas por um comportamento indesejado e desafia-las a mudar as
praticas comerciais questiondveis (Copeland, 2014; Seyfi et al., 2023). Ao boicotar, 0s
consumidores restringem seus padrGes de consumo habituais e limitam as suas escolhas
(Hoffmann et al., 2018). No buycotts, consumidores consomem intencionalmente produtos
especificos para apoiar e recompensar causas ou comportamentos desejaveis (Bossy, 2014;
Copeland, 2014; Seyfi et al., 2023). Assim, essas praticas sdo percebidas como gratificantes e
incentivam a continuidade dos habitos de consumo por proporcionarem prazer (Hoffmann et
al., 2018). Logo, os buycotts ocorrem como parte da rotina diaria dessas pessoas (ZUfiga;
Copeland; Bimber, 2014).

Além dessas duas formas, ha também o consumo politico discursivo e 0 como estilo
de vida. No discursivo, os individuos formam opinido sobre a politica dos produtos e
transmitem as informacdes ao publico em geral, a familia e aos amigos (Stolle; Micheletti,
2013). Dessa forma, a internet proporciona o crescimento do consumo politico discursivo
(Stolle; Micheletti, 2013). Com relacdo ao estilo de vida, é a escolha de utilizar a esfera da
vida privada de um individuo, assim como a publica, para assumir e realizar escolhas
conscientes e consistentes de valores e atitudes (Stolle; Micheletti, 2013). A vida pessoal é
uma declaracéo politica, um projeto e uma forma de acao (Stolle; Micheletti, 2013). O Quadro

3 apresenta as defini¢des dos tipos de consumo politico.

Quadro 3 - Tipos de Consumo Politico

| Tipo " Defini¢do

Recusar-se a comprar ou usar um produto ou servico, ou participar de uma atividade como

Boicote forma de expressar forte desaprovac¢ao de uma politica ou prética.

A compra deliberada de produtos ou servi¢gos como um ato de consumo consciente para

Buycott demonstrar a aprovacao de politicas ou praticas.

Formacé&o de opinido e a¢cGes comunicativas que expressam visdes reflexivas e criticas de
Discursivo individuos e/ou coletividades sobre politicas corporativas, praticas corporativas e cultura de
consumo.
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Uma decisdo de usar a esfera da vida privada para informar e tentar mudar as préaticas

Estilo de vida estabelecidas de producdo e consumo.

Fonte: adaptado de Seyqgi et al. (2023).

N&o necessariamente alguém se envolve em todos os tipos simultaneamente.
Entretanto, hd aqueles que o possam fazer, como, por exemplo, 0s vegetarianos. O
vegetarianismo envolve a rejeicdo de produtos a base de carne (boicote), compra de produtos
rotulados como vegetarianos ou veganos (buycott), pode discutir as escolhas alimentares, bem
como questdes relacionadas aos direitos e bem-estar dos animais com outras pessoas
(discursivo) e mudanca do estilo de vida para se adequar as convicgdes (estilo de vida)
(Stolle; Micheletti, 2013).

Para além dos tipos do consumo politico, é importante investigar como as relagdes
sociais das pessoas afetam as escolhas de consumo politicas, uma vez que o capital social
desempenha um papel significativo nesse processo (Neilson; Paxton, 2010). Assim, o capital
social pode motivar os individuos a adotarem novos valores, preferéncias e habilidades para
agir (Neilson; Paxton, 2010). Nesse sentido, o uso das midias sociais é uma fonte positiva
para a construgdo e o engajamento do consumo politico (Lee; Fong, 2023; Seyfi et al., 2023).
Nas redes sociais, as pessoas expressam, compartilham e reforcam suas identidades, valores e
estilos de vida (Zufiga; Copeland; Bimber, 2014). Dessa forma, no consumo politico o
individuo compartilha, recebe comentarios de amigos e influencia socialmente por meio das

midias sociais (ZUfiga; Copeland; Bimber, 2014).

Além disso, os fatores contextuais e as caracteristicas socioecondmicas como renda,
educacdo e género sdo dimensdes que também impulsionam o consumo politico (Koos, 2012).
Assim, as decisbes individuais de consumir politicamente estdo inseridas em um contexto
socioestrutural que oportuniza ou restringe a pratica do consumo (Jacobsen; Dulsrud, 2007;
Koos, 2012). Outro aspecto que pode ser considerado também é a raca. Lee e Fong (2023)
percebem que uma construcdo mais inclusiva da negritude impacta as maneiras pelas quais 0s
afroamericanos acessam o consumo politico racializado (Lee; Fong, 2023). Nesse sentido, a
raca pode ser usada explicitamente para envolver as pessoas para o consumo politico, que
pode ser eficaz na mobilizagcdo de grupos (Lee; Fong, 2023). Tendo isso em vista, apresenta-

se 0 capitulo a seguir.
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2.6 O negro brasileiro e o afroconsumo

Ao ignorar a raga, as pessoas rejeitam as experiéncias injustas que 0S grupos
racialmente minorizados passam na estrutura racial (Russo-Tait, 2022). Embora a sociedade
brasileira seja composta por uma variedade de grupos culturais e étnico-raciais, a sua historia
é marcada por disparidades e preconceitos direcionados as comunidades afrodescendentes
(Silva; Lima, 2019). No pais, é evidente a influéncia de um histérico de escraviddo que,
mesmo ap6s um longo periodo desde a aboli¢do, continua a afetar as dindmicas sociais
(Marques, 2018). Isso faz com que os negros enfrentem desafios continuos na construcdo de
sua identidade, em meio a conflitos identitarios, em uma sociedade que tende a valorizar

predominantemente a cultura europeia (Marques, 2018).

Tanto no Brasil como em outros lugares, as representacbes predominantes sao
moldadas por narrativas dominantes que favorecem um grupo em detrimento de outros
(Fernandes; Souza, 2016). Assim, a perspectiva eurocéntrica define a norma como sendo 0
homem branco, heterossexual e cristdo, e marginaliza aqueles que ndo se encaixam nesse
padrdo (Fernandes; Souza, 2016). O grupo dominante tem a necessidade estrutural de reprimir
a cultura dos grupos subalternos, uma vez que a cultura possui um potencial critico e
desafiador da ordem social (Silva et al., 2022). Dessa forma, no contexto da redemocratizacdo
do pais, a cultura negra tornou-se fundamental na formacdo de experiéncias de resisténcia

contra a opressdo e na luta contra a discriminacao racial (Silva, 2018).

Tendo isso em vista, a nocdo de cultura negra gradualmente se estabelece na militancia
como um meio de promover a consciéncia politica e elevar a autoestima da populacdo negra
(Silva, 2018). Tornar-se negro é um arduo processo identitario (Panta; Pallisser, 2017). Logo,
no contexto da busca por uma identidade negra significativa, 0s movimentos negros
contemporaneos buscam a reconstru¢cdo de uma identidade racial e cultural que sirva de
alicerce para suas acOes politicas (Panta; Pallisser, 2017). A formacéo e a reconfiguracdo da
identidade negra estdo intrinsecamente ligadas a maneira como o grupo étnico-racial negro é
representado na sociedade, uma vez que as representacdes desempenham um papel crucial na
construcdo, reconstrucdo e redefinicdo das identidades individuais e coletivas (Fernandes;
Souza, 2016). Portanto, o fortalecimento da identidade negra esta intimamente relacionado as

redes de interacfes com outros individuos, pois as relagdes mantidas pelo sujeito podem
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influenciar de maneira positiva ou negativa sua identidade, considerando que esta ndo € inata
(Marques, 2018).

A abordagem de raga, racismo e cultura negra nas Ciéncias Sociais é essencialmente
uma questdo politica, e ignorar isso pode levar & perpetuacdo do racismo e ao mito da
democracia racial (Gomes, 2003). O mito da democracia racial no Brasil se estabeleceu
gradualmente como uma imposicéo, e resulta na proibicdo social ou mesmo institucional de
discutir o racismo (Agier, 1995). O mito mascara as tensdes raciais, cria a iluséo de incluséo e
silencia vozes que denunciam a violéncia real e simbdlica (Fernandes; Souza, 2016). A crenca
na democracia racial influencia as percepcfes das pessoas e contribui para mascarar o
preconceito racial direcionado aos negros (Ferreira; Camargo, 2011). Ela sustenta um discurso
que sugere uma coexisténcia harmoniosa e igualitaria entre brancos e negros, o que nao reflete

a realidade vivenciada pela populacéo negra (Ferreira; Camargo, 2011).

As estigmatizaces e humilhacdes sociais, que podem ser explicitas ou implicitas,
sutis ou veladas, frequentemente levam a formacdo de uma identidade negra ambigua e
fragmentada (Fernandes; Souza, 2016). O ideal do branqueamento leva alguns negros a um
paradoxo em sua subjetividade, e ao desejo por caracteristicas que representam a negacéo de
sua negritude (Fernandes; Souza, 2016). Isso leva o individuo negro a menosprezar as
caracteristicas distintivas de sua negritude e a se esforcar constantemente para se conformar
com o modelo socialmente percebido como ideal (Ferreira; Camargo, 2011). Assim, em
alguns casos, 0s negros desenvolvem sentimentos de aversdo em rela¢do ao proprio corpo e a
sua condicdo, e iniciam um processo de autodestruicdo que pode envolver tentativas de apagar
suas caracteristicas fisicas e negacdo de sua identidade racial (Fernandes; Souza, 2016).

Para 0s negros brasileiros, avancar da rejeicdo para a aceitacdo nao é suficiente para
compreender e valorizar plenamente a riqueza de sua cultura (Gomes, 2003). O processo de
autoidentificacdo e aceitacdo como negro envolve questdes de identidade complexas e, acima
de tudo, requer a redefinicdo do pertencimento racial em niveis individuais e coletivos
(Gomes, 2003). A educagédo desempenha um papel vital nesse processo e ajuda a reformular e
promover representacdes positivas do negro, de sua historia, cultura, corporeidade e estética
(Gomes, 2003). Além disso, a percepcdo do sujeito e sua interagdo com o0 ambiente estdo
ligadas ao seu corpo, e a construcdo da identidade depende da maneira como ele vive e

interpreta essa relacdo com seu corpo (Martins, 2020). Na busca por uma identidade
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afirmativa, a revalorizacdo das culturas africanas desempenha um papel central, para
desmantelar representacfes que alienam as pessoas negras de suas préprias raizes raciais e de
seus corpos (Fernandes; Souza, 2016). Nesse contexto, percebe-se que a reconstrucdo da
identidade negra envolve um processo de conscientizacdo, valorizacdo da negritude e a

construcado politica e sociocultural de sua identidade (Fernandes; Souza, 2016).

A consciéncia racial é considerada um sentimento coletivo no qual a raca se torna o
objeto de lealdade, idealizacdo e solidariedade entre os membros de grupos minoritarios
oprimidos (Ferguson, 1938). Dessa forma, a consciéncia racial surge quando os membros de
um grupo tomam consciéncia de sua posi¢do e status em relacdo a outros grupos raciais e
desenvolvem um senso de identidade coletiva (Durant; Sparrow, 1997). No Brasil, a
consciéncia racial inclui o reconhecimento e valorizacdo da histéria, da cultura afro-brasileira
e da conservacdo da memdria e patrimdnio, coloca a popula¢do negra ndo mais as margens,

mas como protagonistas da historia (Santos, 2024).

Por muito tempo, o consumo foi inacessivel para a maioria dos negros, especialmente
para os escravizados, devido a proibicdes relacionadas ao consumo, que tinham o propdsito de
desumaniza-los e enfatizar a sua exclusdo (Sansone, 2000). A partir dos anos 1990, devido as
mudancas econdmicas e ao aumento do poder de compra da populacdo em geral, emergiu um
mercado de produtos e servicos associados a cultura negra (Silva, 2018). Além das préticas
estéticas relacionadas ao cabelo, outras manifestacdes de consumo surgiram entre a populagédo
negra (Silva, 2018).

A nocdo de envolvimento politico por meio do consumo abre diversas perspectivas.
Assim, a expressiva influéncia cultural da populacdo negra e a permanéncia do racismo
possibilitam um consumo diferenciado e inovador: o afroconsumo (Amartine; Queiroz, 2022).
O afroconsumo é um ato de consumo politico que fortifica a agéncia de negros em busca de
uma luta simbolica por justica social, além de fortalecimento social, politico, identitario e
econémico (Caroline, 2020). Nesse sentido, o afroconsumo é uma pratica de consumo
realizada por pessoas negras, de produtos materiais ou simbolicos desenvolvidos também por
pessoas negras (Caroline, 2020), em busca do privilégio da identidade e cultura negra (Santos,
2023). Nesse contexto, manifesta-se como uma resposta de autoafirmacdo étnica, em resposta
a longa negligéncia do mercado em relacdo as suas particularidades (Divino; Benevides,

2019). Trata-se de um ato de cidadania imbuido de simbolismo politico e cultural, com o
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intuito de promover a valorizacgdo e a consolidacdo da identidade negra na sociedade (Santos,
2023).

Silva (2018) investiga a Feira Preta, no Brasil, que foi fundada em 2002 e é um evento
voltado para o comércio de produtos direcionados ao publico negro e para a promocgéo de
atividades culturais. O propdsito € divulgar empreendimentos de individuos negros e fomentar
debates sobre questdes que relacionam a afirmacéo da identidade com dindmicas de mercado,
que é uma forma de engajamento politico (Silva, 2018). A feira surge para destacar a rica
cena cultural negra e estimular a circulagédo financeira entre produtores e consumidores
negros, por meio de bens culturais e produtos direcionados, incentiva 0 consumo como um
meio de engajamento (Silva, 2018). Dois pontos destacados pelos participantes da Feira sdo a
necessidade de produtos especificos para as necessidades do publico negro, ao considerar o
aumento do poder de compra da populagdo negra, e a dimensdo politica do mercado de
produtos segmentados (Silva, 2018).

A relacdo racial também tem destaque no contexto do turismo. O turismo étnico-afro
tem como objetivo destacar e valorizar a cultura negra em suas diversas manifestacoes, e
inclui gastronomia, masica, religido e festividades (Trigo; Rodrigues, 2019). No entanto, o
turismo étnico-afro desafia a narrativa de exclusdo por meio de iniciativas de afroturismo que
resistem, recontam e reivindicam a heranca afro-brasileira (Trigo; Rodrigues, 2019). Esse
turismo com foco na cultura negra busca contestar as narrativas predominantes e destacar a

contribuicdo da comunidade negra (Trigo; Rodrigues, 2019).

Além disso, ha a questdo do crescimento da atuacdo de afroempreendedores no Brasil
(SEBRAE, 2020). Desse modo, Oliveira (2020) discute como o afroempreendedorismo em
turismo pode contribuir para a reducdo da desigualdade racial e para o fortalecimento da
identidade negra no Brasil. A autora constata que auxilia na redugédo da desigualdade racial e
na afirmacédo da identidade negra de sete diferentes maneiras, a saber: no resgate da memoria
do povo preto por meio de narrativas turisticas; na valorizagdo das narrativas negras e da
ancestralidade; na formacdo de empreendedores negros que valorizam sua ancestralidade; na
construgdo de medidas antirracistas nos modelos de negocios; na mudanga da visdo do negro
como mao de obra; na educagéo de jovens e no aumento da renda e inclusdo de capital de giro

para a populacéo afrodescendente.
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Nesse sentido, os padrdes de consumo dos negros sdo importantes de se estudar
(Pittman, 2012). Dessa forma, & medida que parte da classe negra muda e ascende
socialmente, é fundamental examinar a forma como esses individuos consomem e as
consequéncias desse ato para a formacéo racial (Banks, 2021). Além disso, a investigacédo
sobre as experiéncias e o envolvimento dos negros no consumo tem o potencial de servir
como um indicador de mudancas futuras no mercado (Claytor, 2019). Contudo, € importante
ressaltar que o consumo de produtos segmentados nem sempre implica um compromisso com
questdes politicas. Entdo, para compreender as experiéncias e escolhas de consumo de

consumidores negros, a metodologia desta pesquisa é apresentada.
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3 METODOLOGIA
Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos empregados na pesquisa.
3.1 Caracterizacao da pesquisa

Para atingir o objetivo de compreender as experiéncias e escolhas de consumo de
consumidores negros, a pesquisa desenvolvida é de carater qualitativo, exploratorio e
descritivo. A pesquisa qualitativa concentra-se na analise de aspectos da realidade que néo sdo
passiveis de quantificacdo e coloca énfase na compreensdo e explicacdo das dindmicas das
relacdes sociais (Silveira; Cordova, 2009). Assim, é fundamentada em uma abordagem que
busca compreender os fenémenos a partir do contexto social em que estdo inseridos (Denzin;
Lincoln, 2005). Diferente de modelos rigidamente estruturados, a pesquisa qualitativa permite
maior flexibilidade e favorece a criatividade dos pesquisadores na exploracdo de novos
enfoques (Godoy, 1995).

Os aspectos essenciais da pesquisa qualitativa incluem a escolha adequada de métodos
e teorias; a andlise de mdltiplas perspectivas; a reflexdo do pesquisador sobre seu papel no
processo de producdo do conhecimento; e a diversidade de abordagens e técnicas utilizadas
(Flick, 2008). Nesse sentido, as caracteristicas da pesquisa qualitativa sdo (Silveira; Cordova,
2009, p. 34):

objetivagdo do fenbmeno; hierarquizacdo das acbes de descrever, compreender,
explicar, precisdo das relagdes entre o global e o local em determinado fendmeno;
observancia das diferengas entre 0 mundo social e 0 mundo natural; respeito ao
carter interativo entre os objetivos buscados pelos investigadores, suas orientacdes
tedricas e seus dados empiricos; busca de resultados os mais fidedignos possiveis;
oposicdo ao pressuposto que defende um modelo Unico de pesquisa para todas as
ciéncias.

Além disso, essa pesquisa € exploratoria, pois a intencdo é criar conjecturas para
pesquisas posteriores, com base no desenvolvimento de conceitos e ideias a partir de
informagdes qualitativas (Gil, 2008). A pesquisa exploratoria ndo busca fornecer respostas
conclusivas, mas explorar o campo de estudo, definir conceitos e estabelecer uma base para
pesquisas mais aprofundadas. Assim, ela ajuda a tornar o problema mais explicito e aumenta a

compreensdo em razdo da familiaridade adquirida (Diehl; Tatim, 2004).

Por fim, a maioria das pesquisas desenvolvidas nas Ciéncias Sociais sdo descritivas

(Toledo, 2021). Dessa forma, este estudo é descritivo na medida em que objetiva descrever as
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caracteristicas de determinada populacdo (Gil, 2008). Assim, o interesse € voltado para o
presente ¢ na busca do “O que ¢ isso?”, sem, necessariamente, explicar relagdes ou testar
hipoteses (Gressler, 2003).

Tendo em vista esse delineamento, os dados foram coletados por meio das legendas de

posts de usuarios do Instagram e de entrevistas semiestruturadas realizadas pela autora.
3.2 Coleta de dados

Os dados foram coletados de duas formas: legendas de posts do Instagram e

entrevistas semiestruturadas.
3.2.1 Legendas de posts do Instagram

Para alcancar o objetivo desta pesquisa, foram coletadas legendas de postagens do
Instagram por meio de algoritmos desenvolvidos em JavaScript e Python. Criado em 2010, o
Instagram se destaca entre as plataformas de midia social devido ao seu foco no
compartilhamento de fotos e videos (Hsiao; Lin, 2025). Atualmente, conta com 1,628 bilhdo
de usudrios e gera mais de quatro vezes interacdes do que o Facebook (Oksiiz et al., 2025).
Ao compartilhar conteudo na plataforma, os usuarios podem incluir legendas em suas
postagens, muitas vezes, acompanhadas por hashtags. Dessa forma, ao associar uma hashtag
a uma legenda, as postagens que contém essa mesma hashtag ficam reunidas em uma Gnica
pagina quando buscadas na opcdo 'Pesquisa’ do Instagram. Por exemplo, ao pesquisar

#afroconsumo, as postagens que utilizam essa hashtag séo exibidas juntas.

Ao considerar 0 escopo da pesquisa, a escolha das hashtags analisadas foi intencional,
fundamentada tanto na proximidade tedrica quanto na observacdo do uso da plataforma pelos
usuarios. Assim, foram coletadas legendas de postagens associadas a onze hashtags, descritas

no Quadro 4.

Quadro 4 - Hashtags coletadas no Instagram

NUmero de posts

Hashtag coletados
Afroboy 267
Afroconsumo 280

afroempreendedorismo 303
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Afropaty 253
consciéncianegra 247
Culturanegra 204
empreendedorismonegro 277
movimentonegro 271
Negritude 256
Podernegro 294
Pretosnotopo 282
Total 2934

Fonte: elaborado pela autora (2025).

A extracdo das legendas das 2.934 postagens foi realizada por meio das linguagens
JavaScript e Python. Criado por Brendan Eich em 1995, o JavaScript surgiu no contexto da
crescente popularizacdo da web, sendo inicialmente projetado e implementado na Netscape
Communications Corporation, que liderava o desenvolvimento de navegadores (Wirfs-Brock;
Eich, 2020). Seu proposito era oferecer uma linguagem de programacéao simples, dinamica e
facil de usar, e permitir a inclusdo de scripts diretamente nas paginas da web para
personalizacdo e interatividade (Wirfs-Brock; Eich, 2020). Atualmente, o JavaScript € uma
linguagem geralmente usada com HTML para adicionar funcionalidade, amplamente utilizado
no desenvolvimento web e compativel com todos os navegadores modernos (Mason, 2020).
Nesta pesquisa, 0 JavaScript foi empregado para automatizar a rolagem da pégina do
Instagram e extrair as URLs das postagens que continham as hashtags analisadas. O cddigo

utilizado pode ser visualizado no Apéndice A.

Apbs a obtencdo das URLs, o Python foi utilizado para extrair o conteddo das
legendas das postagens. Python é uma linguagem de programacdo de alto nivel, criada por
Guido Van Rossum nos anos 1980, conhecida por sua facilidade de aprendizado e sintaxe
simples que se assemelha ao inglés (Saabith; Fareez; Vinothraj, 2019). Python &, atualmente,
a linguagem de programacdo de crescimento mais acelerado, impulsionada pela sua
acessibilidade, rapida curva de aprendizado e uma vasta variedade de pacotes de alta
qualidade voltados para ciéncia de dados e aprendizado de maquina (Vallat, 2018). E
adequada para programadores iniciantes e suporta uma ampla gama de aplica¢bes, 0 que

contribui para seu rapido crescimento (Saabith; Fareez; Vinothraj, 2019).
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Além do Python puro, algumas bibliotecas do Python foram utilizadas para realizar a

coleta e o processamento de legendas das postagens do Instagram:

google.colab.drive: para montar o Google Drive no Colab e salvar os arquivos
diretamente na nuvem. Isso garante que os dados ndo sejam perdidos ao encerrar a sessdo do
Colab.

csv: para leitura e escrita de arquivos CSV, permite carregar as URLs processadas e

salvar os resultados.

0s: para permitir a interacdo com o sistema de arquivos do Google Colab, possibilita a
listagem de arquivos e a criacdo de caminhos dindmicos para armazenar os resultados da

coleta.

pandas: para manipulacdo de dados, como organizacdo de URLS e criagdo de arquivos
CSV. O pandas facilita a leitura e escrita de tabelas estruturadas, € essencial para salvar as
URLSs e as legendas coletadas de maneira organizada.

playwright: para automatizar a navegagdo no Instagram e coletar as legendas das
postagens. O playwright permite interagir com paginas da web como se fosse um usuario real,

simula cliques, rolagens e interagdes com elementos HTML.

asyncio: como a coleta de legendas é um processo que envolve acessos repetidos a
paginas da web, utiliza-se asyncio para tornar o codigo assincrono. 1sso permite que multiplas
requisicdes sejam feitas simultaneamente, reduz o tempo total de execucdo e evita bloqueios

no codigo.

O cddigo Python foi rodado no Google Colab. O Google Colab é uma plataforma
gratuita baseada na nuvem que permite rodar codigos Python diretamente em um ambiente
interativo. Ele é amplamente utilizado por pesquisadores, cientistas de dados e
desenvolvedores, pois oferece integragdo com o Google Drive e a possibilidade de
compartilhar notebooks facilmente(Google Colab, [s. d.]). O cddigo Python empregado para a

extragdo das legendas pode ser consultado no Apéndice B.
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3.2.2 Entrevistas semiestruturadas

A entrevista semiestruturada € utilizada para obter informacdes detalhadas dos
entrevistados sobre um determinado tema ou problema (Marconi; Lakatos, 2004).
Diferentemente das entrevistas formais, que seguem um roteiro fixo de perguntas, essa
abordagem permite um formato mais flexivel, combina questdes predefinidas com espaco
para exploracdo espontanea de topicos relevantes (Raworth et al., 2019). As entrevistas
semiestruturadas equilibram planejamento e adaptacdo, assim, permitem ao entrevistador
improvisar perguntas, conforme necessario, para aprofundar o entendimento sobre as

respostas fornecidas (Wengraf, 2001).

Esse tipo de entrevista € particularmente eficaz para investigar motivacdes, crencas e
experiéncias vividas pelos participantes, além de possibilitar uma compreensao aprofundada
sobre os impactos de politicas e eventos em suas vidas (Raworth et al., 2019). O roteiro das
entrevistas semiestruturadas desenvolvido para esta pesquisa incorpora duas técnicas distintas:
perguntas abertas diretas e complementacdo de sentencas. As perguntas abertas sao
caracterizadas por uma interrogacdo direta, enquanto a complementacdo de sentencas, uma
técnica projetiva, solicita ao entrevistado que complete frases inacabadas com suas proprias

palavras.

O roteiro de entrevista foi elaborado com base na fundamentacdo tedrica e nos
objetivos do estudo e contém os seguintes itens:

1 De forma geral, como é a sua experiéncia enquanto consumidor(a) negro(a) no
Brasil?

2 Vocé se lembra de algum momento ou experiéncia de consumo que te fez

pensar mais profundamente sobre sua identidade racial?

3 Quais as dificuldades que vocé ja encontrou ou ainda encontra ao buscar

produtos de beleza ou moda que atendam as suas necessidades enquanto pessoa negra?

4 As dificuldades que eu encontrei como consumidor(a) negro(a) me fizeram
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5 Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra, sinto
6 Eu escolho consumir produtos que valorizam minha identidade negra porque
7 O que vocé leva em consideracdo ao escolher um produto ou servigo que

represente e atenda as pessoas negras?

8 Em gue momentos vocé considera importante fazer escolhas de consumo que

reforcem a sua identidade racial?

9 Como vocé escolhe os produtos que considera importante para valorizar a sua

identidade racial?

10 O que tem de diferente das suas outras escolhas de consumo em que vocé

considera que a sua identidade racial ndo é relevante?

11 Depois de usar esses produtos ou servicos que valorizam a sua identidade
racial, vocé costuma recomenda-los para outras pessoas? Conta-me um pouco desse processo

de recomendacéo?

12 E como as pessoas negras te influenciam nas suas escolhas de consumo? Pense

em influencers, personalidades famosas, pessoas proximas...

13 Vocé busca consumir de afroempreendedores? Pode me contar algumas

experiéncias?

14 Quando apoio marcas ou negocios que valorizam a identidade negra, eu me

sinto

15 A decisdo de apoiar marcas ou negocios voltados para a valorizacdo da

identidade negra é importante para mim porque

Apdbs responder aos itens principais, os participantes foram solicitados a fornecer
informacdes sobre idade, grau de escolaridade, cidade/estado de residéncia, profissao e faixa
de renda familiar. As faixas de renda familiar utilizadas foram: entre 3 e 5 salarios minimos,

entre 5 e 10 salarios minimos e entre 10 a 20 salarios minimos.



65

Conforme mencionado, o publico desta pesquisa sdo pessoas negras. Para atingi-lo, foi
criado um formulario no Google Forms que explicava o escopo da pesquisa e no qual o
individuo deveria assinalar se fazia parte do publico-alvo da entrevista. Nessa perspectiva, 0s
requisitos eram: ser pessoa negra e ter renda familiar entre 3 a 5 salarios minimos, entre 5 a 10
salarios minimos, ou entre 10 a 20 salarios minimos. Além disso, esse formulario contava
com um campo para a pessoa assinalar trés opgdes de dias e horarios para a entrevista
acontecer e outro campo para informar o e-mail para contato. Esse formulério foi distribuido
em grupos no whatsapp e enviado via mensagem direta no Instagram. As pessoas que
receberam o link no Instagram foram localizadas por meio de postagens delas associadas a

alguma hashtag vinculada a cultura negra.

Ao receber as respostas do formulério, a pesquisadora entrou em contato por e-mail
para agendar as entrevistas. No mesmo e-mail, foi enviado o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), para ser assinado e devolvido pelo entrevistado. O TCLE encontra-se no
Apéndice C.

As entrevistas foram conduzidas pelo Google Meet, com a versdo paga do Google
Workspace, que permite a gravacdo das sessdes. No inicio da entrevista, a pesquisadora se
apresentava, esclarecia ddvidas sobre o TCLE e solicitava permissao para a gravacdo, o que
foi consentido por todos os participantes. Durante a entrevista, as perguntas abertas e as frases
a serem completadas eram apresentadas conforme o roteiro, com questdes adicionais,
incluidas conforme necessario. A sessao era finalizada com as perguntas de caracterizacao
socioecondmica dos participantes e solicitagdo que indicassem outros respondentes para o
estudo.

Dessa forma, a técnica de amostragem adotada € a ndo probabilistica, bola de neve,
que se utiliza de redes de referéncia e indicacGes e é Util para pesquisas de cunho qualitativo
(Bockorni; Gomes, 2021). A coleta de dados foi encerrada ao atingir a saturacao tedrica, ou
seja, N0 momento em que novas entrevistas nao acrescentavam nenhum dado novo ao estudo.

No total, dezenove entrevistas foram realizadas entre os dias 28/11/2024 e 20/01/2025.

Para a transcricdo das entrevistas, utilizou-se o recurso de legendas automaticas do
Google Meet. As gravagdes foram armazenadas no Google Drive e, posteriormente, um

cddigo em Python foi desenvolvido e executado no Google Colab para extrair as legendas
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geradas automaticamente (Apéndice D). Além disso, foram revisadas, manualmente, as
legendas extraidas em relagcdo ao conteudo das gravagdes. Nessa analise manual, optou-se por
retirar das transcricdes as palavras e expressdes que funcionam como marcadores
conversacionais ou pausas de pensamento, tais como “né”, “assim”, “€...”, “sabe” e “entao”,
entre outras. Essa escolha metodoldgica teve como objetivo concentrar a atencdo analitica no
contedo semantico principal das falas e reduzir ruidos linguisticos que nao contribuem
diretamente para a compreensdo dos temas centrais abordados. Ressalta-se que a excluséo
desses elementos objetiva ndo comprometer o sentido original das falas e preservar a
integridade do discurso dos participantes. As transcri¢cBes resultaram em 223 paginas para

anélise.
3.3 Analise de dados
3.3.1 Analise textual

Os dados coletados no Instagram e nas entrevistas semiestruturadas sao analisados por
meio da analise textual. A andlise textual permite quantificar aspectos qualitativos presentes
em textos, ao viabilizar a descri¢cdo do material produzido por um individuo ou grupo, além de
comparar producfes diferentes em funcao de variaveis especificas (Camargo; Justo, 2013).
Esse processo pode ser aplicado a diferentes tipos de conteido, como entrevistas, documentos
e redacdes (Camargo; Justo, 2013). Um dos softwares que facilita esse tipo de analise € o
Iramuteq (Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de
Questionnaires) (Salviati, 2017). O software foi criado em 2009, por Pierre Ratinaud, €
gratuito, de codigo aberto, licenciado por GNU GPL (v2) (Salviati, 2017). E baseado no
software R (www.r-project.org) e na linguagem python (www.python.org) (Ratinaud, [s. d.]).

O Iramuteq se destaca como uma ferramenta eficaz para o processamento de dados
qualitativos e proporciona uma analise confiavel e rigorosa (Souza et al., 2018). O software
disponibiliza diversas técnicas de analise, que podem ser utilizadas de forma isolada ou
combinada, para atender as necessidades de pesquisadores qualitativistas interessados em
superar a dicotomia entre abordagens qualitativas e quantitativas (Sousa et al., 2020). Entre as
técnicas de analise, os estudos destacam a Classificagdo Hierarquica Descendente (CHD)
como a mais utilizada (Sousa et al., 2020). A CHD tem sua origem no software ALCESTE

(Analyse Lexicale pour le Contexte d 'un Ensemble de Segments de Texte) (Souza et al., 2018).


http://www.r-project.org/
http://www.python.org/
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Apesar desse destaque, a CHD pode ter seu potencial explicativo ampliado ao ser combinada
com outras abordagens complementares, como a Analise de Similitude e a Anélise Fatorial de
Correspondéncias (AFC) (Sousa et al., 2020). Tendo isso em vista, 0 Quadro 5 lista e define

as técnicas que sdo utilizadas no lramuteq por esta Tese.

Quadro 5 - Técnicas utilizadas do Iramuteq

[ Técnica [ Definicdo || Referéncias

Conjunto de métricas sobre o corpus analisado, como por

Estatisticas textuais

exemplo o nimero total de palavras, palavras Unicas, formas
ativas e suplementares.

Salviati (2017)

Representacdo visual das ocorréncias no corpus, em que 0 Freire et al.
Nuvem de palavras tamanho e a posicao de cada palavra sdo proporcionais a sua (2024) e Sousa et
frequéncia al. (2020)

Anédlise de similitude

Visualizag&o da estrutura seméntica do texto, ao identificar as

Camargo e Justo
(2013) e Freire et

coocorréncias e a forca das conexdes entre grupos lexicais

al. (2024)
C!asglflcggao Anélise de clusters dos segmentos textuais de um corpus e
Hierarquica s . Sousa et al.
divisdo dos mesmos com base na coocorréncia de formas
Descendente, pelo lexicai (2020)
. ! exicais
método de Reinert
Os resultados do método de Reinert representados em um plano
Analise Fatorial por cartesiano é elaborado para facilitar a interpretacdo das relagdes || Freire et al.
Correspondéncia entre os descritores de segmentos de texto e evidenciar as (2024)

conexdes entre as classes

Fonte: elaborado pela autora (2025).

3.3.2 Andlise de conteldo

As transcricdes das entrevistas semiestruturadas sdo analisadas por meio da analise de
conteudo. Essa técnica de pesquisa permite realizar inferéncias objetivas e sistematicas a
respeito das intencOes, atitudes e valores dos entrevistados, bem como identificar
caracteristicas especificas em mensagens de texto (Morris, 1994). Dessa forma, a analise de
conteudo possibilita a descricdo e interpretacdo de documentos e permite uma compreensdo
mais profunda do contetdo (Moraes, 1999). Além disso, pode revelar conexdes ocultas entre

ideias e contribui para processos de tomada de decisdo (Thayer et al., 2007).

Para a realizacdo dessa analise, optou-se por seguir as etapas descritas por Laurence
Bardin, cuja obra é amplamente reconhecida na area (Ferreira, 2023). Nessa perspectiva, 0
desenvolvimento da andlise de conteudo possui trés etapas essenciais: (1) pré-analise, (2)

exploracdo do material e (3) tratamentos dos resultados e interpretagéo (Bardin, 2011).
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A pré-analise envolve a organizacdo dos dados, tendo como principais atividades a
leitura flutuante e a escolha dos documentos a serem analisados (Bardin, 2011). Para garantir
a padronizacdo dos codigos, € indicado: leitura flutuante dos dados; construcdo do esboco dos
indices (codigos); definicdo das unidades de registro; e a construcdo dos codigos, para que se

identifique o sentido de um contetdo (Bardin, 2011).

A segunda etapa, a exploracdo do material, consiste na aplicacdo dos procedimentos
definidos na etapa anterior (Ferreira, 2023). Nesse momento, sdo estabelecidas categorias que
agrupam cédigos representativos de um determinado construto (Bardin, 2011). Desse modo,
na exploracdo do material os trechos dos documentos sdo codificados, com o objetivo de
capturar a esséncia e evocar 0s atributos presentes nos dados (Saldafia, 2009). Portanto, a
codificagdo transforma os dados brutos em uma representacdo estruturada do contetdo, o que
possibilita uma anélise mais aprofundada (Ferreira, 2023).

Apo6s definir categorias e identificar o contetido associado a cada uma, é essencial
comunicar os resultados (Moraes, 1999). Dessa forma, o tratamento e interpretacdo dos dados
envolve a elaboracdo de textos de sintese para cada categoria, para expressar os significados
presentes nas unidades de analise, com o uso de citagdes diretas dos dados originais (Moraes,
1999). Assim, o tratamento dos resultados corresponde a realizacdo de inferéncias a partir dos
dados analisados (Bardin, 2011). O conhecimento teérico do pesquisador e seu dominio sobre
o0 tema sdo fatores cruciais para fundamentar as inferéncias e garantir que as analises tragam

contribuicdes significativas (Ferreira, 2023).

Para realizar a andlise de conteudo, utiliza-se o software ATLAS.ti versdo 25. O
ATLAS.ti é um software pago de anélise de dados qualitativos de facil utilizacdo que oferece
ferramentas valiosas para pesquisas académicas, sobretudo nas disciplinas de Ciéncias Sociais
(Hwang, 2008). E uma ferramenta robusta para a anélise qualitativa, com capacidade de
codificacdo de texto, imagens, audio e video, além de oferecer recursos para realizar
pesquisas avancadas com o uso de codigos e codificagdo automaética (Gibbs, 2007). Esse
software é adequado para analisar entrevistas e desenvolver uma compreensao profunda das

atitudes, comportamentos e emogdes do entrevistado (ATLAS.ti, [s. d.]).

As entrevistas foram pré-analisadas e importadas para 0 ATLAS.ti para codificagéo.

As categorias e codigos foram elaborados com base na fundamentagéo tedrica e nos objetivos



69

desta pesquisa. Para auxiliar no processo de codificacdo, foram criados no software

memorandos descritivos para cada categoria, com o objetivo de criar um dicionario de

conceitos dos cédigos. No total, cinco memorandos foram elaborados, um para cada categoria

de anélise, além de 25 codigos.

O Quadro 6 apresenta as categorias e codigos utilizados nesta analise, conforme

elaborados nos memorandos.

Quadro 6 - Categorias e codigos utilizados no ATLAS.ti

| categoria || || Cédigo | Definico ||  Referéncia |
E representada pela capacidade dos Giddens (1984) e
1 Agéncia individuos de agir, ndo as intengdes Ardley e May
que as pessoas tém ao fazer as coisas. (2020)
Conjunto de regras e recursos
X : Tronvoll e
repetidamente reproduzidos e
2 Estrutura . . Edvardsson
sedimentados que restringem e
- . . (2022)
facilitam a acdo social.
As condi¢des que governam a
continuidade ou transformacéo de
3 Estruturacéo estruturas e sistemas sociais. A Busco (2009)
estrutura e a agéncia existem numa
relacdo recursiva.
; Os agentes empregam significados, que Stewart e Pavlou
Teoria da A e . . A gf q P ? gnimc | - (2002) e Tronvoll
Estruturacio squemas interpretativos dsa(')f ormados pelo meio social, para e Edvardsson
ecifrar a estrutura e guiar suas agdes. (2022)
Junquilho (2003),
Controle dos meios que o agente tem || O’Dwyer; Mattos
5 Recursos/Facilidades acesso e como ele manipula para (2010) e Tronvoll
influenciar a interacdo com o outro. e Edvardsson
(2022)
Giddens (1984),
Valores, ideais e regras partilhadas que || Junquilho (2003),
definem os limites de conduta Busco (2009),
6 Normas aceitaveis e utilizadas para Steiner et al.
institucionalizar os direitos e (2022), Tronvoll
obrigacgdes esperadas dos agentes. e Edvardsson
(2022)
As maneiras pelas quais ndo apenas o
. corpo socializado est4d no mundo
Habitus como . ] .
7 o social, mas também as maneiras pelas Reay (2004)
personificacéo : ; )
quais 0 mundo social esta no corpo (,
Habitus, 2004).
Campo e Predispde os individuos a certas formas
Capitais de comportamento e permite,
8 Habitus e agéncia simultaneamente, ao individuo recorrer Reay (2004)
a cursos de acdo transformadores e
restritivos.
[ 9 || Habitus como compilagdo || A histéria individual é constitutivado ||  Reay (2004) |
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de trajetdrias coletivas e
individuais

habitus, mas também o é toda a historia
coletiva da familia, grupo e classe da
qual o individuo é membro.

Habitus como uma

As circunstancias atuais ndo apenas
moldam os comportamentos imediatos,

10| interagao complexa entre mas sdo internalizadas e incorporadas Reay (2004)
passado e presente X R |
as camadas de socializagdes anteriores.
Espa(;o_s no qual grupos dominantes e Dumais (2002) e
subordinados lutam pelo controle dos .
11 Campo x ~ Thiry-Cherques
recursos e alteracdo das relagdes de
£ (2006)
orca.
12 Capital econbmico A riqueza material, o dinheiro, as a¢fes || Thiry-Cherques
etc. (2006)
O conhecimento, as habilidades e as
informagdes. Ha trés formas:
incorporado, como qISpQSIQaO durével Bourdieu (2002)
. da mente e do corpo; objetivo, como a .
13 Capital cultural L e Thiry-Cherques
posse de bens culturais; e
T . (2006)
institucionalizado, sancionado pelas
instituicBes, como os titulos
académicos.
. . O conjunto de acessos sociais, 0 Thiry-Cherques
14 Capital social relacionamento e a rede de contatos. (2006)
O conjunto de rituais de
15 Capital simbdlico reconhecimento social, o prestigio, a Bourdieu (1989)
reputacdo e a fama.
As coisas, materiais e artefatos que sdo
16 Itens de consumo apropriados e utilizados no decorrer do Warde (2017)
envolvimento em praticas especificas.
_ Apl_lcac;oes pragméticas do que ecomo |l |\ ikier e Jensen
. 17 Entendimentos realizar, abarcam tanto o conhecimento (2011)
Teoria das quanto a habilidade.
Praticas Siror — D ;
18 Procedimentos iretrizes, principios e normas para a alkier e Jensen
execucao. (2011)
As orientagBes emocionais e .
. - . Halkier e Jensen
19 Engajamentos normativas ligadas ao que e como
(2011)
fazer.
Os atos destinados a punir empresas Copeland (2014)
. por um comportamento indesejado e X
20 Boicote iy P e Seyfi et al.
desafia-las a mudar as préticas
D e (2023)
comerciais questionaveis.
Os consumidores consomem Bossy
intencionalmente produtos especificos || (2014),Copeland
21 Buycotts . .
para apoiar e recompensar causas ou (2014) e Seyfi et
CPO”IE[L_'mO comportamentos desejaveis. al. (2023)
olitico
Os individuos formam opinido sobre a
29 Discursivo politica dos produtos e transmitem as Stolle e
informacdes ao publico em geral, a Micheletti (2013)
familia e aos amigos (, 2013).
A escolha de utilizar a esfera da vida Stolle e
23 Estilo de vida privada, assim como a publica, para

realizar escolhas conscientes e

Micheletti (2013)
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consistentes de valores e atitudes.

Interacionismo
Simbdlico

24

Simbolo

Um estimulo com significado e valor
aprendidos, com alto grau de validacéo
consensual. Os produtos funcionam
como simbolos de uma cultura
compartilhada, utilizados nas
interacGes interpessoais para afirmar
identidades sociais, status e pertenca a
grupos.

Solomon (1983) e
Shank e Lulham
(2016)

25

Significado

Surge da interago social que se tem
com os semelhantes e sdo tratados e
modificados por meio de um processo
interpretativo utilizado pela pessoa ao
lidar com as coisas que encontra.

Blumer (1969)

Fonte: elaborado pela autora (2025).

A abordagem adotada permite a sistematizacdo do processo analitico, promove rigor

metodoldgico e contribui para uma compreensdo aprofundada dos dados coletados. Assim, 0s

dezenove documentos, correspondentes a cada uma das entrevistas feitas, foram codificados

no ATLAS.ti. Essa exploracdo do material resultou em 390 citacGes para interpretacdo dos

resultados.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo, sdo apresentados os principais resultados da pesquisa, organizados em
trés etapas: a caracterizacdo dos participantes entrevistados; a analise textual das legendas das
postagens no Instagram e das entrevistas realizadas; e, por fim, a anélise de conteido dessas
entrevistas. As discussdes desenvolvidas ao longo do capitulo articulam os achados empiricos

aos objetivos da pesquisa e ao referencial tedrico adotado.
4.1 Caracterizacao dos entrevistados

A pesquisa contou com a participacdo de dezenove entrevistados, doze mulheres e sete
homens. A idade dos participantes varia entre 24 e 57 anos, com uma média de 39,4 anos.
Quanto ao nivel de escolaridade, a maioria dos entrevistados possui ensino superior completo
ou pos-graduacdo. Além disso, os participantes residem em diferentes regiGes do Brasil, com
predominancia no estado de Minas Gerais, e outras localidades, como Acre, Sdo Paulo,
Pernambuco e Rio Grande do Sul. Em relacdo as ocupacdes, observa-se uma diversidade de
areas profissionais. Por fim, a andlise da renda familiar indica que os entrevistados estdo
distribuidos da seguinte forma: sete participantes possuem renda entre 3 e 5 salarios minimos,
oito possuem renda entre 5 e 10 salarios minimos, e quatro possuem renda entre 10 e 20

salarios minimos.
Os dados dos participantes podem ser observados no Quadro 7.

Quadro 7 - Caracterizacdo da Amostra

Idade| Escolaridade Cidade/Estado Profissao Ren_d_a
Familiar
Entrevistadal | 38 Pds-Graduacdo | Santa Luzia/MG TeC“'C‘?‘ em tean) logia 5a10
da informagé&o
. Belo .
Entrevistada 2 37 Mestrado Horizonte/MG Administradora 5a10
Entrevistado 3 46 Superior Sao Paulo/SP Profe_ssor, qrte_sao € 3ab
completo artista plastico
Entrevistado 4 57 Doutorado Sao Paulo/SP Professor 3ab
Entrevistado 5 29 Superior Nova Lima/MG Ator 3ab
completo
Entrevistada 6 34 Mestrado Betim/MG Administradora 5a10
. . x Belo
Entrevistada 7 | 29 Pés-Graduacéo Horizonte/MG Advogada 10a20
Entrevistado 8 49 Mestrado S&o Paulo/SP Professor 3ab
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Entrevistada 9 | 24 Superior Recife/PE Psicologa 10220
completo
. Belo ,
Entrevistada 10 | 49 Mestrado Horizonte/MG Professora e geografa 5a10
. Superior . Consultora em seguranca
Entrevistada 11 | 49 incompleto Gravatai/RS 4o trabalho 5a10
. ] x Belo : :
Entrevistada 12 | 36 Pés-Graduacéo Horizonte/MG Assistente Social 10a20
. Superior Belo
Entrevistada 13 | 46 completo Horizonte/MG Professora e advogada | 5a10
Entrevistado 14 | 40 Superior Betim/MG Psicologo 3a5
completo
Entrevistada 15 | 33 Pés-Graduacdo | Santa Luzia/MG Assessor_a d? Relagdo 3ab
Institucional
Entrevistado 16 | 41 Doutorado Rio Claro/SP Professor 10a20
Entrevistada 17 | 25 . Superior Rio Branco/AC As_sess:ora de 5a10
incompleto Comunicacdo e cantora
Entrevistada 18 | 48 _Doutorado Nova Lima/MG Professora 3a5
incompleto
Entrevistado 19 [ 39 Superior . Belo Analista de sistemas 5a10
completo Horizonte/MG

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Essa caracterizagdo demonstra a diversidade dentro do publico-alvo da pesquisa, o que
permite compreender diferentes experiéncias de consumo dentro do recorte racial e

socioecondmico estabelecido.
4.2 Analise textual
4.2.1 Preparacédo dos dados do instagram

Cada uma das legendas coletadas, de um post do Instagram, foi incluida na secdo
textual correspondente de sua hashtag para andlise. Dessa forma, por exemplo, a legenda
coletada por meio da hashtag ‘afropaty’ foi alocada juntamente a todas as outras que foram
coletadas da mesma forma. Tendo em vista que o corpus textual € um conjunto de textos
construidos pelo pesquisador e que forma o objeto de andlise (Salviati, 2017), as onze

hashtags coletadas geraram onze se¢fes do corpus textual para analise no lIramuteq.

Nesse sentido, as sec¢Oes textuais foram divididas conforme indicado pelo software.
Logo, a inclusdo das particdes entre os textos foi feita com quatro asteriscos, um espago, um
asterisco ¢ o nome da secdo, como por exemplo “**** *Afropaty”, antes do texto

correspondente a essa hashtag. A juncdo dos textos e a divisdo das secOes textuais foi
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efetuada com o codigo Python, disponivel no Apéndice E. Em seguida, ao carregar o corpo
textual no formato .txt, codificacio UTF-8, no Iramuteq, as opgdes escolhidas foram as
seguintes: caracteres definidos como utf_8 sig — all languages; idioma portugués; dicionario
padrdo portugués; e os outros critérios ndo foram alterados, ou seja, permaneceram os padrdes

indicados pelo software.

Por fim, nas anélises realizadas, a seguir, os dados foram lematizados e nenhuma
propriedade chave foi eliminada no Iramuteq. As propriedades chave, no software, permitem
a escolha das classes gramaticais das palavras que serdo analisadas, e, nesta Tese, as
consideradas ativas sdo os adjetivos, substantivos e verbos; e todas as outras classes

gramaticais, como pronomes e artigos, foram categorizadas como suplementares.
4.2.2 Analise textual dos dados do instagram

Ao utilizar a técnica de Estatisticas para analisar o corpus, o software gera
informacdes como a quantidade de textos e segmentos, o total de ocorréncias, a frequéncia
média das palavras e a distribuicdo de cada forma, além de classifica-las gramaticalmente
(Camargo; Justo, 2013). Para interpretar os resultados, é necessario conhecer o significado
dos seguintes termos: segmentos de texto, ocorréncias, formas e hapax. Os segmentos de texto
correspondem a trechos, geralmente com cerca de trés linhas, delimitados automaticamente
pelo software, de acordo com o tamanho do corpus (Salviati, 2017). J& o numero de
ocorréncias corresponde a quantidade total de palavras no conjunto analisado, que pode variar
conforme a lematizacdo, pois, nesse caso, diferentes variacdes de uma mesma palavra sdo
agrupadas (Salviati, 2017). Com relacdo ao numero de formas, diz respeito as palavras
distintas presentes no corpus, e inclui tanto as classes gramaticais ativas quanto as
suplementares (Salviati, 2017). E o termo héapax refere-se a palavras que aparecem apenas
uma vez no corpus (Salviati, 2017).

Diante disso, o resultado indica o total de 11 textos, 3.247 de segmentos de texto,
116.875 ocorréncias de palavras, e, dessas ocorréncias, sao 15.612 de formas distintas, das
quais 9.187 palavras sdo hapax, o que representa 58.85% do numero de formas e 7.86% das
ocorréncias de palavras. A média de ocorréncias de palavras por texto é de 10.625. Além
disso, o resultado aponta 5.842 de descritores ativos (adjetivos, substantivos e verbos) e 9.755

suplementares (todas as outras classes gramaticais).



75

Em seguida, ao rodar a op¢do Estatistica, na interface dos resultados, é possivel
visualizar o diagrama com base na Lei de Zipf (Figura 3). A Lei de Zipf é uma variacdo do
principio do Pareto, esta afirma que, em diversos fendmenos, a maior parte dos impactos
decorre de uma pequena fracao das causas possiveis. (Araujo; Sansdo; Yehia, 2016). Assim, a
Lei de Zipf permite estimar o comportamento das frequéncias das palavras no corpus, por

meio de um gréfico que ilustra a distribuicdo de frequéncia (Camargo; Justo, 2013; Salviati,
2017).

Figura 3 - Grafico da Lei de Zipf - dados do Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Conforme pode ser visto no grafico, e corroborando os dados estatisticos apresentados,
as palavras mais comuns (a esquerda do grafico) ocorrem com altissima frequéncia, enquanto
as menos frequentes (a direita) aparecem poucas vezes, muitas delas apenas uma vez (hapax).
Dessa forma, os dados seguem a Lei de Zipf, pois a relacdo entre a frequéncia e o ranking das

palavras se ajusta bem a uma funcéo de poténcia.

Na sequéncia, a técnica da nuvem de palavras € utilizada. Ela gera uma representacéo
visual das ocorréncias no corpus, em que o tamanho e a posi¢cdo de cada palavra séo
proporcionais a sua frequéncia, e as posicionadas centralmente e em um tamanho maior sdo as
mais citadas (Freire et al., 2024; Sousa et al., 2020). Embora a imagem néo inclua indicadores
descritivos, ela permite uma identificacdo rapida dos termos mais recorrentes no conjunto de
textos analisados (Sousa et al., 2020). A Figura 4 apresenta o resultado da nuvem de palavras

dos dados colhidos das legendas dos posts selecionados no Instagram.
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Figura 4 - Nuvem de palavras - dados do Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

As palavras ‘negro, ‘preto’ e ‘dia’ surgem como as mais frequentemente mencionadas,
e aparecem 1080, 638 e 451 vezes, respectivamente. A grande aparigdo da palavra ‘dia’ pode
ser relacionada a existéncia do Dia da Consciéncia Negra. O Dia da Consciéncia Negra €
celebrado em 20 de novembro, em alusdo a morte do lider negro Zumbi dos Palmares
(Fernandes, 2005). Os movimentos negros se amparam na celebracdo de Zumbi, como
simbolo da resisténcia negra, e da Consciéncia Negra para disputar espacos de representacdo e
politicas reparatdrias (Lopes; Neves, 2022; Rios, 2012).

Conforme observado, a nuvem de palavras destaca os termos mais frequentemente
mencionados, mas ndo revela as relacfes entre as palavras significativas dentro do corpus
textual, ao contrario da analise de similitude (Freire et al., 2024). Essa técnica, por sua vez,
permite visualizar a estrutura semantica do texto ao identificar as coocorréncias e a forca das

conexdes entre grupos lexicais (Camargo; Justo, 2013; Freire et al., 2024). Esse método ajuda
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a compreender como 0s termos centrais se relacionam com outras palavras significativas no
corpus, fornece uma visdo mais detalhada da organizacdo dos conceitos (Freire et al., 2024).
O resultado da andlise de similitude pode ser observado na Figura 5.

Figura 5 - Analise de Similitude - dados do Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os resultados da analise de similitude apontam a centralidade da palavra ‘negro’, que
atua como um eixo de conexao entre diferentes conceitos no corpus analisado. O cluster em
torno desse termo relune palavras como ‘identidade’, ‘comunidade’, ‘coletivo’ e

‘ancestralidade’, 0 que sugere uma relacdo com questdes de pertencimento, memoria historica
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e construcdo identitaria. Além disso, a presenga de ‘mercado’ ¢ ‘produto’ nesse agrupamento
indica que o consumo e a economia também desempenham um papel na construcédo identitaria
e representatividade negra. Os produtos s@o utilizados nas interagOes interpessoais para
afirmar identidades sociais, status e pertenca a grupos, alem de serem parte integrante da
estrutura da vida social e funcionarem como simbolos de uma cultura compartilhada, (Shank;
Lulham, 2016; Solomon, 1983). Ademais, 0 termo ‘experiéncia’ pode sugerir a anélise de
vivéncias individuais e coletivas, enquanto ‘educagao’ se relaciona com questdes sociais.
Portanto, a analise revela a intersecdo entre aspectos culturais, sociais e econémicos na

construcao do cluster ‘negro’.

Adicionalmente, outro cluster de destaque na Figura 5 tem a palavra ‘preto’ em
evidéncia, conecta-se a termos como ‘negritude’, ‘crespo’, ‘melanina’ e ‘cacho’. Esse
agrupamento sugere uma discussdo sobre caracteristicas fisicas, raciais e estéticas associadas
a identidade negra, o que traz elementos relacionados a valorizacdo da estética negra e das
caracteristicas fenotipicas. Nesse sentido, isso pode indicar um discurso voltado para a
aceitacdo e o empoderamento da negritude em suas diversas expressdes. Uma vez que a
percepcao do sujeito e sua interacdo com o ambiente estdo ligadas ao seu corpo, percebe-se
que a identidade negra envolve um processo de conscientizagdo, valorizacdo da negritude e a

construcdo politica e sociocultural de sua identidade (Fernandes; Souza, 2016; Martins, 2020).

Diante do exposto, considera-se que 0s dois agrupamentos analisados refletem
diferentes frentes discursivas no material analisado. Enquanto um eixo se estrutura em torno

da identidade coletiva e da memoria, outro enfatiza a estética e a valorizagao da negritude.

Posteriormente a Classificacdo Hierarquica Descendente é a técnica analisada. A
CHD, segundo o método de Reinert, fundamenta-se na proximidade Iéxica e parte do
principio de que palavras empregadas em contextos semelhantes pertencem a um mesmo
universo lexical e refletem sistemas de representacdo especificos (Salviati, 2017). Esse
método realiza uma analise de agrupamento (clusters) dos segmentos textuais de um corpus e
divide-os progressivamente com base na coocorréncia de formas lexicais (Sousa et al., 2020).
A segmentacao ocorre por meio de testes qui-quadrado (?) que criam classes adicionais até se
obter grupos homogéneos, nos quais as palavras sdo organizadas de acordo com sua
semelhanga lexical (Batista et al., 2023). Isso significa que termos pertencentes a temas

comuns sdo agrupados conforme suas frequéncias e formas reduzidas (Batista et al., 2023;
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Freire et al., 2024). Esse processo permite identificar a associagdo entre palavras e classes
semanticas dentro do texto, o que facilita a compreensdo das principais ideias expressas no

corpus.

Assim, 0 método Reinert é amplamente utilizado para identificar teméticas subjacentes
em conjuntos de textos, com base na associacdo entre formas lexicais semelhantes e
representacdes ou conceitos compartilhados (Sousa et al., 2020). Com base na analise, o
software apresenta os dados por meio de um dendrograma da CHD, que visualiza as relagdes

entre as classes (Camargo; Justo, 2013).

Observa-se, na Figura 6, que o corpus textual foi dividido em trés classes no método

de Reinert, e cada classe € representada por uma cor.

Figura 6- Dendograma 1 CHD - dados do Instagram

classe 3

clagse f

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A Classe 3 é a mais representativa (38.5%), seguida da Classe 1 (35.5%) e da Classe 2
(25%). A Figura 7 apresenta um detalhamento dos termos associados a cada uma dessas
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classes. O tamanho das palavras indica sua contribuicdo para a classe, com base em sua

frequéncia, conforme determinado pelo teste qui-quadrado.

Figura 7 - Dendograma 2 CHD - dados do Instagram

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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Observa-se que a Classe 3 tem como eixo central a palavra ‘cultura’, em torno da qual
p q

se agrupam conceitos relacionados, como ‘movimento’

, ‘festival’,

‘teatro’,

‘programacdo’ e

‘musica’. Dessa forma, esse agrupamento destaca o impacto cultural e artistico, a presenca de

eventos e expressdes coletivas, portanto, aborda a coletividade como um aspecto fundamental.

A Feira Preta, por exemplo, é um evento voltado para o comércio de produtos direcionados ao

publico negro e para a promog¢do de atividades culturais, com debates sobre questbes que

relacionam a afirmacdo da identidade com dindmicas de mercado (Silva, 2018).
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Ja a Classe 1 relne palavras e sentimentos abstratos e subjetivos, como ‘amor’,
‘acreditar’, ‘dor’, ‘lutar’, ‘existir’, tendo ‘vez’ como termo mais central. Nesse contexto, ‘vez’
pode remeter & nog¢do de conquista e reconhecimento, como a expressdo ‘chegou a
minha/nossa vez’, 0 que pode sugerir uma narrativa de superacdo. Por sua vez, a Classe 2
estrutura-se ao redor do tema ‘negdcio’, articula-se com palavras como ‘oportunidade’,
‘barreira’, ‘transformar’, ‘fortalecer’, ‘jornada’, ‘rede’ e ‘comunidade’. Esse conjunto de
termos aponta para um viés de mercado, destaca desafios, estratégias adotadas e o
fortalecimento de conexdes. O movimento black Money, por exemplo, busca a valorizacdo da
comunidade e incentivo do afroconsumo, da educacdo financeira e tecnoldgica e da criacdo de

novas oportunidades de crescimento para os negdcios afro-brasileiros (Moura, 2021).

Assim, os resultados indicam que as legendas dos posts do Instagram analisadas
abrangem dimensdes culturais, emocionais e econdmicas, 0 que reflete a diversidade de

discursos e perspectivas presentes no corpus investigado.

Em complemento aos dendogramas, os resultados obtidos pelo método de Reinert
podem ser representados em um plano cartesiano, elaborado a partir da Analise Fatorial por
Correspondéncia (Sousa et al., 2020). Essa técnica facilita a interpretacdo das relacdes entre
0s descritores de segmentos de texto, ao evidenciar as conexdes entre as classes (Freire et al.,
2024). A AFC pode ser visualizada na Figura 8.



82

Figura 8 - AFC - dados do Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os resultados reforcam as interpretagdes obtidas nas analises dos dendrogramas,
ampliam a compreens&o dos eixos tematicos e oferecem uma visualizagdo mais detalhada do
mapa. Ao comparar com a analise do texto por meio do dendograma, nota-se que a Classe 3,
inicialmente descrita como centrada em ‘cultura’, recebe um aprofundamento ao destacar
manifestagoes culturais e historicas da resisténcia negra, como ‘capoeira’, ‘congado’ e
‘quilombo’. A luta do movimento de resisténcia negra remonta aos tempos da chegada dos

navios negreiros ao Brasil, passa pelo surgimento de quilombos, e perdura até os dias atuais,
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com o fortalecimento da identidade negra (Rocco, 2017). Portanto, o resultado fortalece a
ideia de que essa classe ndo apenas reflete eventos e expressdes artisticas, mas também um

viés politico e de identidade.

A Classe 1, que fora caracterizada por sentimentos subjetivos e pela ideia de
superacdo, na AFC adiciona termos como ‘violéncia’, ‘racismo’ e ‘atitude’. 1SS0 sugere que a
narrativa de reconhecimento individual também se entrelaca com questdes sociais e
identitarias e indica um discurso que vai além da subjetividade e se insere em debates
politicos e sociais. Dado que a histdria brasileira € marcada por disparidades e preconceitos

direcionados a comunidade afrodescendente (Silva; Lima, 2019).

Ja a Classe 2, descrita como relacionada ao ‘negdcio’ e ao fortalecimento de conexdes,
ganha uma perspectiva mais direcionada ao empoderamento econdmico. Nesse sentido, a
medida que parte da classe negra muda e ascende socialmente, a forma como esses individuos
consomem deve ser avaliada (Banks, 2021). Na AFC, termos como ‘acesso’, ‘poténcia’ e
‘marketing’ reforcam que essa classe se estrutura em torno de estratégias de visibilidade e

crescimento.

Portanto, a comparacao entre a analise dos dendogramas e a interpretacdo a partir da
AFC mostra que os temas abordados nas legendas dos posts do Instagram ndo sdo apenas
diversificados, mas também interligados. A cultura, a subjetividade e 0 mercado se conectam
e revelam que as narrativas analisadas refletem tanto aspectos individuais quanto coletivos,

politicos e econdmicos.
4.2.3 Preparacéo dos dados das entrevistas

O corpus textual é o objeto de analise formado pelo conjunto de textos obtidos pelo
pesquisador (Salviati, 2017). Por conseguinte, cada uma das entrevistas coletadas foi incluida
em sua secdo textual respectiva, para construir o corpus de andlise. Entdo, as dezenove

entrevistas coletadas geraram dezenove sec¢des do corpus textual para analise no Iramuteq.

Diante disso, as se¢Oes textuais foram divididas conforme indicado pelo software, ou
seja, a inclusdo das parti¢bes entre os textos foi feita com quatro asteriscos, um espaco, um
asterisco e 0 nome da secdo. Como, por exemplo, “**** *Entrevista 5”, antes do texto

correspondente a entrevista de namero cinco. Além disso, retirou-se do texto o nome dos
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entrevistados e as falas da entrevistadora com o codigo Python, disponivel no Apéndice F. Os
cumprimentos iniciais com os termos da entrevista, os dados respondidos em relagdo a

caracterizacdo dos entrevistados e a despedida foram retirados de forma manual.

Em seguida, ao carregar o corpo textual no formato .txt, codificagio UTF-8, no
Iramuteq, as opcdes escolhidas foram as seguintes: caracteres definidos como utf 8 sig — all
languages; idioma portugués; dicionario padrdo portugués; e os outros critérios ndo foram

alterados, ou seja, permaneceram os padrdes indicados pelo software.

Por fim, nas andlises realizadas a seguir, os dados foram lematizados e nenhuma
propriedade chave foi eliminada no Iramuteq. As propriedades chave, no software, permitem
a escolha das classes gramaticais das palavras que serdo analisadas, e, nesta Tese, as
consideradas ativas sdo o0s adjetivos, substantivos e verbos; e todas as outras classes

gramaticais, como pronomes e artigos, foram categorizadas como suplementares.
4.2.4 Andlise textual dos dados das entrevistas

O resultado da técnica de Estatisticas indica o total de 19 textos, 1.985 de segmentos
de texto, 69.885 ocorréncias de palavras, e, dessas ocorréncias, sdo 3.703 de formas distintas,
das quais 1.600 palavras sdo hapax, o que representa 43.21% do numero de formas e 2.29%
das ocorréncias de palavras. A média de ocorréncias de palavras por texto é de 3678. Além
disso, o resultado aponta 2.971 de descritores ativos (adjetivos, substantivos e verbos) e 723

suplementares (todas as outras classes gramaticais).

Ademais, ao rodar a opcao Estatistica, na interface dos resultados € possivel visualizar
o0 diagrama com base na Lei de Zipf (Figura 9), que permite estimar o comportamento das
frequéncias das palavras no corpus, por meio de um grafico que ilustra a distribuicdo de

frequéncia (Camargo; Justo, 2013; Salviati, 2017).
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Figura 9 - Grafico da Lei de Zipf - dados das entrevistas
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Conforme pode ser visto no grafico, e corroborando os dados estatisticos apresentados,
as palavras mais comuns (a esquerda do grafico) ocorrem com altissima frequéncia, enquanto
as menos frequentes (a direita) aparecem poucas vezes, muitas delas apenas uma vez (hapax).
Dessa forma, os dados seguem a Lei de Zipf, pois a relagdo entre a frequéncia e o ranking das
palavras se ajusta bem a uma funcéo de poténcia.

Em seguida, a técnica da nuvem de palavras é utilizada. A Figura 10 apresenta o

resultado da nuvem de palavras dos dados colhidos das entrevistas.
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Figura 10 - Nuvem de palavras - dados das entrevistas
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

As palavras ‘achar’, ‘gente’ e ‘pessoa’ surgiram como as mais frequentemente

mencionadas, aparecem 587, 583 e 528 vezes, respectivamente. O ‘achar’ lematizado sugere
um discurso pautado em opinides, percepcdes e experiéncias pessoais, caracteristico da
técnica empregada: a entrevista. Para além disso, destaca-se a apari¢do de ‘negro’ (371
vezes), ‘produto’ (239), cabelo (170), consumo (161) e roupa (135), nas posicOes 62, 82, 142
152 e 232 respectivamente. Esses resultados sugerem que a intersecdo entre identidade,
mercado e estética desempenha um papel central nas interagdes e discursos dos entrevistados.
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Em seguida, as relacGes entre as palavras significativas dentro do corpus textual sdo
exploradas na analise de similitude (Figura 11).

Figura 11 - Andlise de Similitude - dados das entrevistas
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A andlise de similitude revela a presenca de seis clusters distintos, cada um
estruturado em torno de termos centrais que organizam as relagbes entre as palavras. O
agrupamento azul tem como eixo a palavra ‘pessoa’, conectada a ‘branco’, ‘preto’, ‘historia’,
‘afro’ e ‘dinheiro’, por exemplo. E o cluster amarelo, a palavra ‘negro’ ocupa a posicao

central, associada a termos como ‘consumidor’, ‘homem’, ‘mulher’, ‘problema’, ‘maquiagem’
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e ‘vestir’. Logo, os resultados sugerem discussdes sobre identidade racial, narrativas
historicas, aspectos socioecondémicos, consumo, género e desafios enfrentados por pessoas
negras enquanto consumidoras. Isso reflete a perspectiva tedrica giddensiana em relacdo a
agéncia, estrutura, tempo e 0 espaco enquanto aspectos importantes de analise, pois 0s atores
refletem a sua conduta e fazem escolhas dentro de diversos contextos sociais (Busco, 2009;
Steiner et al., 2022).

Além disso, 0 agrupamento roxo destaca as palavras ‘gente’ ¢ ‘falar’ que se ligam a
‘amigo’, ‘mae’, ‘pai’, ‘familia’, ‘lugar’ e ‘cidade’, 0 que evidencia a importancia das relagdes
interpessoais e da localizacdo geografica nas experiéncias narradas. Em direcdo a esse achado,
o IS evidencia que os grupos de referéncia, como familia e amigos, em interacdo com 0s
individuos definem como um comportamento deve ser estruturado, os simbolos e o0s
significados associados (Carter; Fuller, 2016; Leigh; Gabel, 1992; Rodriguez; Pineda; Gomez,
2023).

Ja o cluster vermelho tem como termo central ‘achar’, a palavra mais citada na nuvem
de palavras. Esse termo esta conectado com expressdes como ‘identidade’, ‘estética’, ‘prego’,
‘consumo’, ‘experiéncia’ e ‘consciéncia’, 0 que indica reflexdes sobre autopercepcdo e
habitos de consumo. O agrupamento rosa compartilha conexfes com o vermelho, tendo
‘produto’ como termo de maior destaque e palavras associadas como ‘caro’, ‘cabelo’,
‘qualidade’, ‘acesso’ e ‘beleza’. Esse resultado reforca discussdes sobre estética e
acessibilidade no mercado. Por fim, o cluster verde se estrutura ao redor das palavras
‘comprar’, ‘coisa’ e ‘ficar’, interligadas a termos como ‘rede’, ‘social’, ‘internet’, ‘africano’,
‘tecido’ e ‘estampa’, 0 que sinaliza o papel das redes sociais e do e-commerce na experiéncia
de consumo, busca e disseminacéo de produtos ligados & negritude. A vista desses resultados,
o consumidor negro é dotado de demandas particulares ligadas a sua ascendéncia africana e

torna-se mais exigente em suas praticas de consumo (Sousa et al., 2020).

A CHD pelo método de Reinert permite identificar a associacdo entre palavras e
classes semanticas dentro do texto, por meio de clusters, o que facilita a compreensdo das
principais ideias expressas no corpus. Essa analise é visualizada por meio de um dendrograma
da CHD, conforme Figura 12. O resultado evidencia a presenca de quatro classes, e cada uma

delas é representada por uma cor.
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Figura 12 - Dendograma 1 CHD - dados das entrevistas
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A Classe 2 é a mais representativa (34.5%), seguida da Classe 4 (27.3%), Classe 1
(22.7%) e da Classe 3 (15.5%). A Figura 13 apresenta um detalhamento dos termos
associados a cada uma dessas classes. O tamanho das palavras indica sua contribuicdo para a
classe com base em sua frequéncia, conforme determinado pelo teste qui-quadrado.
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Figura 13 - Dendograma 2 CHD - dados das entrevistas
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A Classe 2 destaca a palavra ‘produto’ como elemento central, acompanhada de
termos como ‘afro’, ‘dificuldade’, ‘caro’, ‘barato’ e ‘acesso’. Esse padrdo sugere
possivelmente um debate sobre a disponibilidade e os desafios econdmicos relacionados ao
consumo de produtos especificos, ligados a estética negra e a valorizacdo identitaria. Nessa
I6gica, um a cada quatro entrevistados pretos/pardos acredita ser razoavelmente dificil
encontrar produtos especificos para consumidores negros, e ha mais opgdes, principalmente
no ramo da beleza (Nielsen, 2022). Na Classe 4, os termos ‘gente’ e ‘sentir’ aparecem em
destaque, associados a conceitos como ‘feliz’, “’consumir’, ‘relacdo’ e ‘lugar’. Esse

agrupamento sugere que 0 consumo esta relacionado as experiéncias subjetivas, emocdes e
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interacdes sociais, 0 que reforca a dimensao simbolica dos bens adquiridos. Um simbolo é
considerado um estimulo com significado e valor aprendidos, com alto grau de validacdo

consensual (Solomon, 1983).

A Classe 1 enfatiza as palavras ‘rapaz’, ‘cara’, ‘tecido’ e ‘camisa’, 0 que indica uma
possivel conexdo com moda, aparéncia e a influéncia de padrdes estéticos e de vestuario na
construcao da autoimagem e na percepcao do outro. Por fim, a Classe 3 tem ‘consumo’ como
nacleo, interliga-se com conceitos como ‘experiéncia’, ‘marcador’, ‘classe’ ¢ ‘percep¢do’.
Essa estrutura sugere que o ato de consumir transcende a materialidade, funciona como um
marcador social que sinaliza pertencimento, status e diferenciacdo dentro de grupos sociais.
Nesse sentido, a teoria bourdieusiana aponta que 0 campo é um espaco de posicdes, em que 0S
agentes distribuem-se nele de acordo com o volume de capital que possuem e a composi¢do
do seu capital, e os padrGes de consumo sdo constitutivos do habitus dos individuos
(Bourdieu, 1989; Ehlert, 2021).

Esses achados evidenciam que o consumo, além de sua funcdo pratica, esta
profundamente imbricado em dinamicas identitarias, emocionais e socioculturais e molda

tanto a autoimagem quanto as interacdes sociais.

Além disso, os resultados obtidos pelo método de Reinert podem ser representados em
um plano cartesiano, elaborado a partir da Andlise Fatorial por Correspondéncia (Sousa et al.,
2020). Essa técnica facilita a interpretacdo das relacdes entre os descritores de segmentos de
texto, ao evidenciar as conexdes entre as classes (Freire et al., 2024) e o resultado pode ser

visualizado na Figura 14.
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Figura 14 - AFC - dados das entrevistas
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Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os novos termos identificados para cada classe contribuem para expandir o significado
dos achados anteriores. Na Classe 2, a adi¢do de palavras como palavras ‘relacionar’, ‘racista’
e ‘profissional’ aprofunda o entendimento sobre os desafios econdmicos e sociais ligados ao
consumo de produtos especificos para a estética negra. Essa classe, que apontava para
questdes de acesso e preco, agora também se conecta a debates sobre racismo. Assim, 0
consumo nao é apenas uma questdo de mercado, mas também um reflexo dos debates sociais.

Shah et al. (2007) apontam que além das preocupagfes econdémicas tipicas dos consumidores,
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como custo e qualidade, outras questdes, como os direitos das minorias, também tem ganhado

importancia.

Na Classe 4, os termos ‘questionar’, ‘discutir’ ¢ ‘movimento’refor¢cam a ideia de que o
consumo esté relacionado a experiéncias subjetivas e interacdes sociais, mas agora sob uma
Otica critica. Se anteriormente essa classe enfatizava sentimentos e relacdes, a expansdo da
analise mostra que ela também abrange discussbes mais amplas sobre pertencimento,
engajamento e transformacdes sociopoliticas. Ja na Classe 1, palavras como ‘gosto’, ‘negdcio’
¢ ‘moda’ reforcam a conexdo com padrdes estéticos e vestudrio e adicionam um viés
mercadologico. Isso sugere que a moda ndo é apenas um reflexo da identidade individual, mas

também um campo de disputas socioeconémicas.

Por fim, a Classe 3 ganha novas camadas interpretativas com termos como
‘personalidade’, ‘afinidade’ e ‘status’. Essa classe indicava 0 consumo como um marcador
social, e com a AFC fica evidente que ele também funciona como um meio de expressar a
individualidade e estabelecer lagos com grupos especificos. O consumo, portanto, ndo apenas
diferencia, mas também aproxima individuos que compartilham valores e aspiracGes

semelhantes.

Dessa forma, ao comparar a andlise inicial com os achados da AFC, percebe-se um
refinamento das interpretacGes e destaca-se que 0 consumo ndo se limita a aquisicao de bens,
mas esta profundamente interligado a questfes de identidade, pertencimento, status e critica

social.
4.2.5 Pontos de convergéncia entre as andlises textuais

Apos realizar as analises das legendas dos posts do Instagram e das entrevistas, é
evidente que ambas exploram a construcdo de identidade e pertencimento, com um foco na
experiéncia da negritude e suas intersec¢cdes com o consumo e as dindmicas sociais. Assim, 0s
dois corpus textuais discutem a relagé@o entre identidade negra e aspectos culturais, sociais e

econémicos, embora cada um se aprofunde de maneira distinta.

No conteddo das legendas, a andlise de similitude revela como a palavra 'negro’ se
articula com conceitos de identidade, comunidade e ancestralidade, além de questdes

econOmicas relacionadas ao consumo. Isso se alinha com o cluster amarelo das entrevistas
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que também encontra a palavra 'negro’ conectada a termos como ‘consumidor’, ‘homem,
'mulher’ e ‘problema’, e destaca um aspecto do consumo e das relagdes de género dentro do
contexto racial. Ambas as analises indicam que a identidade negra, além de ser um construto
social, também esta profundamente imbricada com as praticas de consumo e os desafios
enfrentados por individuos negros nesse campo. Dessa forma, os padrdes de consumo pelo
olhar das préticas permitem compreender como surgem, se desenvolvem, se propagam ou
desaparecem, pois permeiam tanto a reproducdo quanto a inovacao (Piscicelli; Cooper; Fisher,
2015; Warde, 2017).

A valorizacdo estética também € uma questdo comum entre os textos. Na anéalise das
legendas, 0 agrupamento em torno da palavra ‘preto’ relaciona-se a aspectos fenotipicos e
estéticos, como ‘crespo’, 'melanina’, e 'cacho' e sinaliza a busca por empoderamento e
aceitacdo da negritude. As entrevistas apresentam um agrupamento semelhante, com termos
como ‘cabelo’, 'beleza’ e 'qualidade’, que aborda também as questdes de acessibilidade e
estética dentro do consumo. Nessa toada, os cabelos tém sido vistos como expressdo
identitaria e assumidos como resisténcia politica racial da negritude (Gomes; Duque-Arrazola,
2019). Por conseguinte, nos dois casos, a valorizacdo da estética negra emerge como um
ponto crucial de reflexdo, seja na construcdo da identidade individual ou na busca por

reconhecimento social.

Com relacdo a analise CHD pelo método de Reinert, uma convergéncia é o mercado e
0 consumo como marcadores sociais. Na analise das legendas, a Classe 2, que gira em torno
do termo ‘negdcio’, traz a tona o viés socioecondmico, e a analise de temas como
‘oportunidade’, ‘transformar’, ‘fortalecer' e ‘rede’. Em relagdo as entrevistas, o consumo é
igualmente entendido como um marcador social, com a Classe 3 que aborda termos como
‘experiéncia’, 'percepcdo’ e 'classe’. Nesse sentido, sugerem que o consumo vai além da
simples aquisicdo de produtos, € um reflexo da identidade, status, pertencimento e
transformacéo social. Para além disso, a subjetividade e a experiéncia pessoal também se
entrelacam nas analises. A Classe 1 da anélise das legendas aponta a presenca de termos como
‘amor’, 'dor', ‘lutar’ e 'existir' e sugere uma conexao com a superagdo e as narrativas de
resisténcia. E a Classe 4 das entrevistas segue uma linha semelhante ao tratar de ‘sentir’, ‘feliz’,

e 'relacdo’ e associa 0 consumo a experiéncias subjetivas, emocionais e sociais.
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Diante disso, as duas analises convergem em diversos aspectos importantes, como a
construcdo da identidade negra, a valorizacdo estética, e a relagdo entre consumo e questdes
sociais, econdmicas e culturais. Consequentemente, as andlises oferecem uma visdo
multidimensional das experiéncias e das narrativas de pessoas negras, destacam a intersecao

entre o individual e o coletivo, o social e o politico.
4.3 Analise de conteudo das entrevistas

Este topico apresenta a analise de conteudo realizada a partir das categorias definidas
(secdo 3.3.2 Analise de Contelido) e das entrevistas realizadas com os consumidores negros.
A partir da pré-andlise e exploracdo do material, os resultados e interpretacdo dos sentidos
atribuidos pelos entrevistados permitem identificar como eles dialogam com 0s marcos
tedricos que orientam esta pesquisa. Assim, os resultados da analise estdo organizados nos
topicos: 4.4 Estruturacdo e Consumo: Uma Perspectiva Giddensiana sobre o Consumo de
Pessoas Negras, 4.5 A Relacdo entre Consumidores Negros e o Mercado sob a Otica de
Bourdieu, 4.6 O Consumo como Préatica Social: As Experiéncias dos Consumidores Negros,
4.7 O Consumo Politico: As Estratégias de Afirmacdo e Resisténcia Negra e 4.8 O

Afroconsumo e a Construcdo de Sentidos: Reflexdes a partir do Interacionismo Simbolico.

4.4 Estruturacdo e consumo: uma perspectiva giddensiana sobre o consumo de

pessoas negras

A Teoria da Estruturacdo de Giddens fornece um arcabouco tedrico para compreender
como o consumo de individuos negros se insere em um contexto de estruturacdo social. O
mercado, enquanto estrutura, ndo é um sistema neutro, mas um espaco permeado por
esquemas interpretativos, recursos e normas, que influencia e é influenciado pelas interacdes

dos agentes sociais.
4.4.1 A estrutura

A estrutura ndo é um elemento fixo e externo aos individuos, mas sim um conjunto de
regras e recursos que orientam e, simultaneamente, séo reproduzidos (Tronvoll; Edvardsson,
2022). Dentro dessa logica, 0 mercado ndo pode ser compreendido apenas como um espaco
econémico neutro, mas como uma estrutura que molda e € moldada pelas interagGes sociais.

Dessa forma, no contexto do consumo por pessoas negras, os relatos das entrevistas indicam
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que essa estrutura historicamente se caracterizou pela exclusdo e pela escassez de produtos
voltados para esse publico, dificuldade de acesso e a percepgdo de que certos espagos nao sao
acolhedores para pessoas negras.

A percepcdo de que historicamente esse publico ndo foi considerado relevante fica

evidente nos relatos:

Mas, de verdade, eu sinto que a gente nunca foi relevante para essa estrutura

comercial que a gente tem. (Entrevistado 3)

Por exemplo, até hoje eu ndo consegui encontrar uma base para minha pele que eu
falo ‘Nossa, essa combinou com a minha pele. Essa daqui disfar¢a bem’. Até hoje eu
ndo consegui. Ja testei varias, igual varias pessoas falam comigo ‘Ah, testa tal, testa

tal’ e quando eu passo eu falo ‘Gente, ndo ¢é ainda, ndo ¢ para mim’. (Entrevistada 1)

[Vocé se lembra de algum momento ou alguma experiéncia de consumo que te fez
pensar mais profundamente sobre a sua identidade racial?] Quando eu fui comprar

toucas de nata¢do. Que ndo tinha e ndo tem hoje no mercado. (Entrevistada 9)

E ai acaba ndo tendo mesmo algumas coisas, por ndo existir. Por exemplo, capacete
para pessoas negras, por causa do cabelo, pelo tamanho e tal. Eu ndo uso capacete,
mas eu sou ciclista. E ai existem realmente alguns produtos que ndo me chegam, me
impedem mesmo disso. (Entrevistada 9)

Eu me sinto pouco contemplada enquanto consumidora negra com as ofertas que
estdo disponiveis no mercado, com as formas de acesso. Acho que o mercado ele
ainda, o mercado é pensado para um outro perfil de consumidor que ndo o
consumidor negro. (Entrevistada 13)

Os depoimentos revelam a auséncia de um reconhecimento concreto desse publico
dentro da légica mercadoldgica, inclusive para itens de seguranca, como 0 capacete para
bicicletas para cabelos black. Isso reforca a ideia de que, por muito tempo, a estrutura
comercial operou de maneira a ignorar as demandas e necessidades da populacdo negra.
Mesmo diante de avancos em algumas areas, como na ampliacdo da paleta de cores em
cosméticos, a dificuldade de identificagdo com os produtos disponiveis ainda persiste:

As mulheres comegaram a trabalhar por conta da militdncia a transi¢do de cabelo e
tudo. E as indGstrias se sentiram forcadas a produzir produtos, maquiagem,

sombra... Minha esposa ¢ maquiadora, ndo tinha até 2017, 18, ndo tinha maquiagem
de tons para pele negra, ndo tinha, tinha que fazer gambiarra. (Entrevistado 14)

Hoje mudou essa questdo de base de maquiagem para pessoas negras s que ainda
assim ¢é dificil encontrar. (Entrevistada 7)
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Por mais que tenha tido uma evolucdo muito grande com a paleta de cores, para
poder usar em peles negras, eu ainda sinto essa dificuldade porque para vocé testar
na sua pele vocé precisa estar presencialmente. (Entrevistada 1)

Eu acho que tem essa coisa ainda da tonalidade do fundo de cor entdo, por exemplo,
sim é para pele preta, mas o meu tom de pele ele é um tom quase que oliva. E ai isso
é muito especifico. Entéo eu sei que vou ficar um pouquinho fora do meu tom, mas
eu entendo, ja fico minimamente grato por ter alguma coisa que vocé se assemelha a
minha pele e ndo ao que era antes. (Entrevistado 5)

Eu acho que a maior dificuldade sdo os protetores solar e algumas bases de algumas
marcas, que dizem que sdo voltadas para pele negra, mas a gente fica igual
gasparzinho. Protetor solar acontece muito, porque tem aquela coisa branca. Mesmo
alguns que se dizem com cor, ainda assim ndo é uma cor que fica, mesmo os
marrons ainda assim ficam com a cara muito branca, muito esbranquicada.
(Entrevistada 2)

Maquiagem para pele negra é uma coisa que eles colocam para a pele negra, quando
vocé passa parece pinscher. Apesar de eu ndo gostar muito de maquiagem, eu tenho
que ter pelo menos uma base coringa para alguma coisa e é dificil encontrar.
(Entrevistada 18)

A partir dos anos 1990, surgiu um mercado de produtos e servicos associados a cultura
negra (Silva, 2018). Entretanto, os relatos evidenciam um paradoxo no avango da inclusdo:
apesar do aumento da diversidade de produtos, barreiras praticas ainda limitam a experiéncia
de consumo, como a impossibilidade de testar itens antes da compra e a ineficiéncia dos que
existem. Isso reforca como a estrutura mercadologica pode criar mecanismos que, ainda que
ndo sejam explicitamente excludentes, resultam em desigualdade de acesso. Muitos dos
entrevistados apontam que os produtos que dialogam com as pessoas negras sao mais dificeis

de encontrar, mais caros ou menos acessiveis geograficamente:

Como os tecidos ndo sdo produzidos aqui no Brasil, 90% sdo adquiridos, vem da
Angola, de alguns outros paises do continente africano, da sua maioria vem da
Angola, o custo ele é elevado e se torna o custo das roupas muito elevado e dai
acaba dificultando um pouco mais, ho meu ponto de vista, 0 consumo. Eu entendo
todo esse processo, mas para mim ¢ um pouco mais... acaba sendo um obstaculo
maior de consumo. Tu vai comprar uma peca de roupa por menos de 100 reais, 150,
200, tu ndo consegue uma blusa, uma saia, uma peca que seja. Ai tu acaba ficando
limitado ao turbante. Ah, 30 reais, 50 reais... s6 acaba conseguindo ficar limitado ao
turbante. S6 que muitas vezes dependendo da roupa que tu coloca o turbante ja, para
mim, ele ndo orna. Ele vai ornar quando tu vai conseguir colocar, jogar, alguma
outra peca para fazer uma combinacéo e ai ok. (Entrevistada 11)

Esses lugares que vendem produtos especificos para quem é pessoa negra hao €
facilitado 0 acesso. Parece produtos de quem é vegano, de quem é vegetariano. E
tudo mais caro ou é tudo muito dificil de balancear e tudo mais. Entdo, dentro dessa
questdo, ndo sdo muitas lojas que a gente encontra esses produtos, aonde tem é
distante. (Entrevistado 3)

A comparagdo com produtos veganos e vegetarianos sugere que 0 consumo de itens

voltados para a populagdo negra ainda é tratado como um nicho de mercado, e ndo como uma
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demanda ampla. Esse fator impacta ndo apenas 0 acesso, mas também a percepcdo de
pertencimento e inclusdo dentro da estrutura mercadologica. O mesmo acontece com servigos

especializados, como salGes de beleza para cabelos crespos e cacheados:

SalBes de beleza com profissionais que sdo mais voltados para esse tipo de cabelo
também e até para pele negra é mais dificil achar, é mais complicado achar e tem um
valor também agregado maior do que o do mercado, que eu acho que é outro ponto.
Néo td6 pondo prego no servico de ninguém, mas eu vejo que € um outro ponto que
as vezes dificulta 0 acesso, a questdo do preco. Até porque a gente ndo tem muitos
profissionais, entdo isso é um fato impeditivo. (Entrevistada 6)

Sobre produto de beleza, eu vim conseguir ter acesso quando eu assumi meu cabelo.
Entdo eu ja tinha 18 anos, que eu passei pela transicdo e tudo mais. Mas eu sempre
tive dificuldade, por exemplo, de encontrar saldo especializado em tranga. Fazer
uma tranga, que é uma coisa que eu queria muito e eu ndo conseguia fazer. Eu ja era
bem mais velha.... Entdo esse acesso aqui ndo tem, ndo é que nem, por exemplo, na
Bahia, Rio de Janeiro, S&o Paulo que tem mercado relacionado a isso. Entdo, aqui é
bem complicado. (Entrevistada 17)

Esse trecho mostra como a estrutura mercadoldgica influencia a oferta de servicos
especializados. A baixa disponibilidade de profissionais e estabelecimentos voltados para esse
publico encarece o0s servigos. Diante disso, o mercado conserva as desigualdades ao
estabelecer quais produtos e referéncias culturais s&o mais amplamente disponibilizados. Um
exemplo disso é a representacao da estética negra na moda:

A do cosmético acho muito evoluida, vérias linhas, varios segmentos, prateleiras
inteiras em tudo que é supermercado e lojas e redes de cosméticos. Eu acho que isso
evoluiu muito. Mas na moda sim, eu ainda vejo muito pouco da estamparia, por
exemplo. N&o tem ndo, ndo sai estamparias com etnia africana numa moda. A gente
tem que buscar, se vocé quer aquela representagdo sua, muito especifica, de buscar
capulanas, de buscar tecidos de capulanas, ndo é no dia a dia que a gente encontre
realmente. [...] N&o é facil vocé vestir a etnia no cotidiano. (Entrevistada 10)

Evidencia-se que, mesmo com avancos em alguns setores, como cosméticos, a moda
ainda carece de representatividade. A necessidade de buscar tecidos especificos em nichos de
mercado reforca a falta de integracdo da cultura negra na moda. Apesar dessa observacao, a

apropriacdo comercial de pautas raciais pelo mercado é percebida de forma critica:

Eu acho que a gente tem uma gama muito grande de produtos o que denominaram
de black money ai onde a industria resolveu olhar para a gente, descobriu que a
gente tem dinheiro para pagar as coisas. (Entrevistada 12)

Eu acho que hoje a gente tem essa questdo de apropriacdo do mercado das nossas
causas em prol do sistema capitalista, em prol dessa estrutura que quer tirar 0 nosso
dinheiro porque eles descobriram que a gente tem poder de consumo. E eu acho que
¢ importante a gente saber quem t& por tras daquele produto, daquela roupa.
(Entrevistada 12)
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A entrevista aponta para um fendmeno crescente em que marcas passam a investir na
inclusdo racial ndo necessariamente por uma mudancga estrutural ou compromisso com a
diversidade, mas como uma estratégia comercial para explorar o poder de compra desse
publico. Assim, o mercado coopta o discurso social dos movimentos negros, que Sao
utilizados com outras intences pelas empresas (Santos; Bragaglia, 2021). Isso demonstra
como a estrutura do mercado pode absorver discursos de inclusdo sem necessariamente

transformar préaticas e valores internos.

Tendo em vista a analise da estrutura mercadoldgica exposta, 0 Quadro 8 apresenta

uma sintese.

Quadro 8 - Sintese da Estrutura Mercadoldgica

| Historicamente, pessoas negras no sdo consideradas relevantes para o mercado. |

Aumento da disponibilidade dos produtos para o pablico negro, mas com dificuldade
de encontrar, mais caros ou menos acessiveis geograficamente.

Estrutura
Mercadologica | Baixa disponibilidade de servi¢os especializados. |

| Falta de integracdo da cultura negra na moda. |

| Apropriacdo comercial de pautas raciais pelo mercado |

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Dessa forma, a analise dos relatos evidencia como a estrutura mercadoldgica, longe de
ser neutra, reflete e reproduz desigualdades historicas e impacta diretamente o consumo da
populacdo negra. Os consumidores negros sdo negligenciados, estigmatizados e sujeitos a um
paradigma de mercado predominantemente voltado para a populacdo branca (Rocha; Casotti,
2017). Embora avancos tenham ocorrido, como a ampliacdo da oferta de produtos voltados
para esse publico, desafios persistem, seja na acessibilidade geogréafica e econdmica, seja na
adequacdo real dos produtos as necessidades especificas. Além disso, a apropriacdo comercial
de pautas raciais sem uma mudanca estrutural concreta demonstra como o mercado pode

incorporar discursos inclusivos sem necessariamente romper com praticas excludentes.

Apesar disso, a estrutura também é moldada por estratégias de resisténcia e

contestacdo que buscam transformar essa realidade.
4.4.2 A agéncia

A agéncia refere-se a capacidade dos individuos de agir intencionalmente dentro das

estruturas sociais, reinterpretando-as e, em alguns casos, transformando-as (Ardley; May,
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2020; Giddens, 1984; Steiner et al., 2022). No contexto do consumo, a agéncia dos
consumidores negros se manifesta nas escolhas que fazem, tanto para reforcar identidades

quanto para resistir as praticas excludentes do mercado.

O consumo consciente e a valorizagdo de negdcios negros como um movimento de

resisténcia aparecem de forma evidente nas narrativas dos entrevistados.

Entdo eu sempre dou prioridade a pessoas negras e se o estabelecimento ndo for
feito por pessoas negras, eu olho o estabelecimento que ndo é racista, que ndo seja
racista. Por exemplo, Zara, me recuso a comprar qualquer coisa da Zara, entendeu?
(Entrevistada 7)

Eu consumo as coisas que eu acho interessante para mim, algumas coisas eu
consumo sim pensando ‘Ah, eu vou estar comprando de uma de uma mulher
negra... estar comprando de uma pessoa negra’, para tentar usar um pouquinho
dessa questdo do black money, eu gosto muito de artigos afro. (Entrevistada 1)

[Quando apoio marcas ou negdcios que valorizam a identidade negra, eu me
sinto...] Eu me sinto fortalecendo essas empreendedoras e sinto também que a
minha natureza, a minha identidade também estd sendo refor¢ada enquanto uma
pessoa preta. (Entrevistada 6)

Dessa forma, o afroconsumo refere-se as pessoas negras que consumem bens materiais
ou simbdlicos produzidos por outros individuos negros (Caroline, 2020; Santos, 2023). Essa
escolha revela um ato de agéncia, pois vai além do consumo convencional e se traduz em uma
postura de consumo ética e critica, que se insere em um movimento de fortalecimento
econdmico da comunidade negra. O casamento, enquanto rito de passagem, também se torna

um espaco no qual a agéncia das consumidoras negras se evidencia.

Eu gosto de sempre buscar profissionais negros. Vou te dar um breve exemplo. Eu
me casei em setembro desse ano, entdo eu escolhi um espaco que, ndo sei se vocé ja
ouviu falar, chama Malu, que é um espaco de pessoas negras para pessoas negras. O
atelier que fez 0o meu vestido, a estilista € uma mulher negra. (Entrevistada 7)

Quando eu comecei a arrumar as coisas para 0 meu casamento, eu pensei assim
‘Gente, eu quero casar de uma forma que eu sinta que eu estou em casa’, sabe. Eu
ndo quero me casar e pensar assim ‘Ai, eu vou ficar igual as brancas de Hollywood’,
ndo. Entdo, eu procurei um saldo de referéncia negra aqui em Belo Horizonte para
poder fazer o meu dia da noiva, que era um saldo especializado em beleza negra,
especialista em dia da noiva para noivas negras. Entdo, eu fui na intencdo de me
sentir & vontade, me sentir em casa, de me sentir... de estar no lugar que as pessoas
olhem para mim e falam ‘Eu vou deixar ela parecendo uma rainha porque ela
merece, porque ela nos representa’. E é isso que eu fui buscar. No meu pré-wedding,
eu procurei, eu fui no saldo de um homem negro para ele arrumar meu cabelo, fazer
a minha maquiagem. Entdo, eu fui j& em direcdo a isso, entendeu? (Entrevistada 1)

Esse posicionamento demonstra como a agéncia individual pode desafiar padrdes ao

criar espacgos nos quais a identidade negra é celebrada. A decisdo de consumir produtos e
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servigos que valorizam a negritude também se manifesta em escolhas cotidianas. O uso do
turbante, por exemplo, aparece como um ato de afirmacéo identitaria:
E eu uso turbante na minha cabega, eu uso turbante onde eu quiser. Eu vou para
minha igreja com meu turbante, venho trabalhar com meu turbante, eu vou para o
shopping com meu turbante. As vezes eu ndo penso assim que eu vou comprar isso

para mim ir em tal lugar, mas eu compro porque eu gosto, porque eu acho bonito e
eu acho que me representa e eu me identifico assim. (Entrevistada 1)

O turbante, nesse contexto, ndo é apenas um acessorio, mas um simbolo de resisténcia
e pertencimento. As dificuldades enfrentadas no mercado de consumo também impulsionam a

agéncia dos individuos negros, que leva a uma mudanga de postura.

Eu também comecei a selecionar. Eu comecei também a ser uma consumidora mais
exigente, de zelar por consumir onde eu sou bem tratada. (Entrevistada 10)

Outra participante destaca que tais desafios contribuiram para o desenvolvimento de
um discurso mais consciente sobre sua posi¢do como consumidora:
[As dificuldades] me fizeram me qualificar para um discurso sobre o que eu sentia e
que antes eu me calava.” (Entrevistada 10).

Eu tenho pavor de barraco. Mas hoje eu me sinto mais fortalecida pelo fato de eu ter
mais conhecimento, saber me expressar melhor. Das outras vezes eu me sentia
acuada e saia. (Entrevistada 18)

Essas falas demonstram como a experiéncia de exclusdo pode ser ressignificada e
levar a um maior empoderamento e exigéncia por respeito no consumo. Por fim, a mobilidade
social aparece como um elemento fundamental na busca por um consumo que reflita as
necessidades e aspiracdes das pessoas negras.

[As dificuldades que encontrei como consumidora negra me fizeram...] Repensar
como eu gostaria de ser tratada, me fizeram me qualificar para um discurso sobre o
gue eu sentia e que antes eu me calava. Entdo a condicdo de acessar esse discurso €

especialmente por ter, por buscar essa mobilidade social através dos estudos, para
que eu pudesse consumir como todo e qualquer pessoa. (Entrevistada 10)

[As dificuldades que encontrei como consumidora negra me fizeram...] Me fizeram
correr atrds de um bom poder aquisitivo, de ter mais acesso, uma questdo financeira
melhor para poder realmente comprar o que da felicidade, o que me da prazer em
viver, que me deixa mais feliz e com uma autoestima melhor. (Entrevistada 17)

Eu sinto que hoje eu consigo comprar e conseguir muitas das coisas que eu quero.
(Entrevistado 19)

Essas narrativas evidenciam a agéncia enquanto um processo de transformacéao

individual e social, no qual o consumo se torna um meio de afirmagdo e conquista. Dessa
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forma, o Quadro 9 apresenta um resumo das discussdes apresentadas em relacéo a agéncia dos

consumidores negros.

Quadro 9 - Sintese da Agéncia dos Consumidores Negros

Busca pelo consumo de produtos e servicos como forma de fortalecimento identitario
e resisténcia a estruturas excludentes.

Preferéncia por incentivar o black money. |

Agéncia — = = — .
| Uso de elementos visuais e estéticos como simbolos de afirmacéo e pertencimento. |

Mobilidade social como meio de acesso a um consumo que reflita identidade e
aspiracoes.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

O afroconsumidor desempenha um papel ativo e se torna mais exigente em seu
consumo (Andrade, 2020). Portanto, a agéncia dos consumidores negros ndo se limita a
escolhas individuais, mas reflete um processo coletivo de valorizacdo identitéria,
fortalecimento econémico e resisténcia a estruturas excludentes. As narrativas evidenciam
como a agéncia se manifesta no consumo de forma intencional, estratégica e, muitas vezes,
politica, o que demonstra que cada decisdo de compra pode carregar um significado que

transcende a esfera econdmica.
4.4.3 A estruturacéo

A TE propde que as estruturas sociais ndo sao rigidas, mas produtos das agdes dos
individuos, ao mesmo tempo em que essas ac¢Oes sdo limitadas pelas estruturas existentes
(Giddens, 1984; Tronvoll; Edvardsson, 2022). Nesse sentido, a estrutura social e a acao
individual se inter-relacionam e formam um ciclo de recursividade. O comportamento dos
consumidores, ao se engajarem com produtos que valorizam suas identidades, exemplifica
esse processo de estruturagdo. A interacdo ndo apenas reflete o impacto das estruturas sociais
nas decisdes de consumo, mas também demonstra como 0 consumo pode atuar como uma
ferramenta de mudanca estrutural, que influencia e é influenciado pelas acGes e valores

coletivos.

O consumo é concebido como inerente ao processo de constru¢do e manutencdo da
identidade (Illouz, 2009). Nesse sentido, a dualidade da estruturacéo aparece nas tensdes entre
as praticas passadas e as novas possibilidades emergentes no contexto da identidade negra,

especialmente em relagéo ao consumo e ao empoderamento. O Entrevistado 3 fala sobre sua
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jornada de reconhecimento e busca pela negritude, o que revela uma luta constante contra as

influéncias eurocéntricas:

Isso na verdade comegou mesmo vendo esses africanos, essas pessoas de Africa, vendendo
na Praca da Republica. Eu ja procurava antes. Quando eu me reconheci negro, eu comecei a
enegrecer minha biblioteca. Eu falei ‘Nao basta s6 enegrecer os meus livros, a minha
biblioteca. Eu quero enegrecer também tudo em mim, todo 0 meu ser’. Logico que eu sei
que isso é impossivel, que a gente é contaminado por muito dessa ideia eurocéntrica,
branca, burguesa e por ai vai... Entdo, eu passei a querer me tornar essa pessoa que mais do
gue ser negro € representar a negritude aonde quer que eu va. E mais do que isso também,
ndo é contaminar que eu quero usar, a palavra, mas influenciar outras pessoas a seguirem
isso. (Entrevistado 3)

A dualidade estd também no processo interno de construcdo da identidade. Assim, a
reflexividade permite os individuos alterarem o conhecimento que utilizam para orientar suas
acOes (Tronvoll; Edvardsson, 2022). A luta entre a identidade negra auténtica e as influéncias
externas da cultura dominante gera um campo de tensdo constante, onde a busca por se
aproximar da identidade negra € um esforco continuo para romper com a dualidade imposta
pela cultura considerada branca. Por exemplo, a Entrevistada 1 descreve como, ao longo do
tempo, ela se libertou da imposicdo de padrbes estéticos eurocéntricos e passou a adotar
produtos que a representavam, como ela mesma afirma:

Antes era dificil, porque antigamente, como eu me descobri negra muito tarde,
descobri que eu poderia ser quem que eu quisesse ser muito tarde, as vezes eu nem
pensava nisso... Eu pensava em t& parecida com todo mundo e hoje em dia ndo. Hoje
em dia eu quero ser eu, quero estar parecida comigo mesma, ou as vezes com

algumas referéncias, mas eu sei 0 que eu quero e eu acabo procurando produtos e
tento consumir coisas que se parecem comigo. (Entrevistada 1)

Essa fala ilustra a recursividade em acdo: a mudanca nas praticas individuais de
consumo ao optar por produtos que representem a sua identidade negra reflete uma
transformacéo nas estruturas de mercado. Assim, as mudancas nas preferéncias de consumo
dos entrevistados indicam um movimento de resisténcia e de reconstrucdo da identidade, que
por sua vez pressiona as estruturas sociais a se adaptarem. Nesse sentido, os entrevistados
relatam como o consumo de produtos especificos para a negritude se tornou um processo de
empoderamento e afirmacao de sua identidade.

Eu lembro quando a Seda, aquela marca de produtos para cabelo, langou uma linha
para cabelos cacheados. 1sso tem muitos anos, eu ndo sei te dizer quando foi isso,
mas eu tenho para mim que tenha sido |& para a década de 90 ainda. Talvez para o
final da década de 90, mas acho que foi alguma coisa para o final da década de 90
comego dos anos 2000. E eu acho que ndo tinha produtos até entdo para cabelos
cacheados ou se tinha era algo que ndo era tdo acessivel. E ai de modo que essa

marca, pelo menos para mim, tenha sido a primeira marca voltada para cabelo
cacheado e foi uma coisa que fez até pensar ‘Nossa, meu cabelo ¢ cacheado. Meu



104

cabelo é diferente. Meu cabelo requer cuidados diferentes porque tem uma textura
diferente’. Porque antes acho que era cabelo seco, cabelo normal, era mais cabelo
oleoso, era mais assim a divisdo dos tipos de produtos para cabelo. E acho que a
partir dai que comecou a divisdo dos produtos de cabelo voltados para tipos de
textura diferentes. E ai também foi que eu comecei a me entender como a pessoa que
tinha o cabelo cacheado e acho que isso ai me fez pensar em mim enquanto pessoa
negra através do consumo desses produtos para cabelo. (Entrevistada 2)

O comportamento de consumo ndo apenas reflete uma mudanca nas necessidades e
desejos dos consumidores, mas também como as estruturas de mercado passaram a responder
a essas mudancas e criam um ciclo continuo de adaptagdo. O consumo se torna uma forma de
autoafirmacdo e, ao mesmo tempo, de influéncia sobre a oferta de produtos no mercado.
Assim, mostra como a estrutura social e o comportamento individual estdo entrelacados de
forma recursiva. Dessa forma, a recursividade esta nas reflexdes sobre a evolugdo do mercado

de cosméticos e como ele reflete um ciclo de empoderamento e incluséo.

Produtos de cabelo é uma coisa que faz com que a gente acabe tendo hoje mais
facilidade, mas alguns anos atrés, eu tenho 49 anos, durante muito tempo eu tive
essa dificuldade com mais clareza na minha cabeca. (Entrevistada 11)

Em algumas situagdes eu fui procurar a base para minha pele e acabei ndo achando
porque durante muito tempo consumia-se Avon e em lojinhas comuns. Lojinhas
comuns eu ndo conseguia achar base para minha pele. Entdao acaba... saia muito
frustrada e as pessoas tentando dizer, as vendedoras, que serve para qualquer pele.
Eu ouvi muito isso e muitas vezes, eu me frustrei por isso. Porque ao passar a nossa
pele fica muito clara, fica... principalmente quanto mais retinta pior. (Entrevistada
11)

Na minha infancia eu vivia num bairro, uma periferia da zona norte aqui de Belo
Horizonte. E era terrivel a gente se arrumar para as festas, 0 grupo de meninas e
tudo, porque nunca tinha maquiagem que chegava na minha cor. E ai a Avon foi a
primeira inddstria de cosméticos brasileiras ali no final da década de 1990, 96, 97
langou Tons do Brasil, uma coisa assim, como maquiagens para mulheres negras.
Mas a gente tinha que esperar quase um més porque acho que eles ndo tinham
no¢do, eles fizeram para atender a novas negras que estavam aparecendo na
televisdo, aparecendo no cotidiano com novos papeis e mesmo as domésticas que
queriam sair bonitas para o seu lazer. A negra no lugar comum dela, vamos dizer
assim, que era daquele momento, assim como eu era... E essa linha foi muito
transformadora. E ai depois veio também uma linha da Seda shampoo, Seda para
cabelo cacheado. Foi fila na porta das lojas de cosméticos, a mulherada chegou 6
horas da manha com fila para comprar o shampoo que era a primeira vez que saia
um shampoo para cabelos crespos, especifico para cabelo crespo. Que a gente
sempre usava shampoo que era para todos os tipos de cabelo. Entdo essa linha do
tempo de cosméticos é muito marcado pelo final da década de 1990, transi¢do para
0s anos 2000 ai e que foram essas duas linhas que me marcaram muito na histéria,
um momento de me apresentar melhor, de ter produtos que me atendiam como
pessoa preta, mulher preta. (Entrevistada 10)

Aos 18 quando eu assumi meu cabelo eu consegui ter mais acesso, mas por conta
daquele boom de influenciadores, de transicdo capilar, e ai veio a Salon Line com
tudo e as outras marcas comecaram a colocar mais produtos. Hoje, eu percebo que
tem um leque. (Entrevistada 17)
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O meu cabelo crespo eu uso ele por muito, por muito tempo assim. E ai eu lembro
qgue quando comecou esse hoom de cabelos crespos e cacheados que foi um
movimento ali por volta de 2015, 16, que a gente teve muita gente passando por
transicdo, eu ja tava com meu cabelo assim. Mas eu acho que foi um momento que
eu fiquei muito feliz, porque tinha produtos especificos. Entdo ndo tava pegando
produtos para cabelo liso ou cabelos danificados, era produtos para cabelo crespos.
(Entrevistado 5)

O boom de produtos para cabelos crespos reflete um ciclo recursivo de demanda e
oferta: a evolucdo do mercado é impulsionada pela necessidade e desejo da populagdo negra
de se ver refletida nos produtos consumidos, o que leva a criagdo de mais produtos que
atendem a essa demanda. Esse efeito de retorno fortalece ainda mais a representatividade no

mercado.

O consumo de produtos que celebram a negritude ndo é apenas uma expressao
individual de identidade, mas também uma forma de resisténcia ao racismo estrutural e a
marginalizagdo de identidades negras no mercado de consumo. Os entrevistados mencionam
como suas escolhas de consumo contribuem para uma reafirmacédo de sua identidade negra.

[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] Eu sinto que
eu td reafirmando a minha identidade enquanto uma pessoa preta, enquanto mulher
no Brasil. E sinto também que eu td de certa forma também fortalecendo esse

mercado e a importancia que ele tem, que nds consumidores pretos temos para esse
mercado. (Entrevistada 6)

Desse modo, esse consumo ndo € apenas uma resposta passiva as estruturas sociais
existentes, mas uma ac¢do ativa que busca transformar essas estruturas. Ao consumir produtos
que valorizam a identidade negra, os consumidores desafiam normas sociais estabelecidas e
reformulam os padrdes de beleza e consumo em torno da negritude. O processo de consumo
de produtos voltados a identidade negra é um ato de afirmacdo e resisténcia ao sistema
dominante.

[Eu escolho consumir produtos que valorizam minha identidade negra porque...] E
um ato de sobrevivéncia. [Vocé quer falar um pouquinho?] E um ato de
sobrevivéncia nesse movimento mesmo de ‘o que ¢ meu’. E ai no momento que eu
t6 consumindo aquilo eu ndo so6 t6 me dando prazer, mas também t6 entendendo que

aquele dinheiro t& girando nas mdos de uma pessoa que no minimo vai me respeitar.
(Entrevistada 9)

Esse consumo ndo é apenas uma escolha estética ou pessoal, mas reflete um
movimento de construcdo coletiva, em que os consumidores negros formam uma rede e 0
consumo se torna uma pratica de resisténcia e afirmacéo, e isso € uma forma de estruturar e

consolidar uma nova realidade social e econdmica. E a nogio de que as estruturas sociais s&o
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mantidas e transformadas por meio das acdes coletivas. Os individuos refletem a sua conduta
e fazem escolhas dentro de contextos sociais (Busco, 2009). Dessa forma, os entrevistados
mencionam como o consumo de produtos € uma forma de fortalecer a comunidade negra

como um todo, com um impacto coletivo.

[A decisdo de apoiar marcas ou negécios voltados para a valorizacdo da identidade
negra ¢ importante para mim porque...] Porque com isso mais pessoas negras
poderdo ascender socialmente e eu terei outras pessoas aqui, ndo aqui porque eu
quero, eu almejo mais, mas terei convivio com mais pessoas iguais a mim.
(Entrevistada 7)

[A decisdo de apoiar marcas ou negécios voltados para a valorizacdo da identidade
negra ¢ importante para mim porque...] Porque eu me sinto pertencente a uma coisa
maior, sai do individual e vai para o coletivo. Entdo eu consigo viver ali dentro de
uma estrutura, uma colmeia que é muito maior do que eu, uma engrenagem que €
muito maior do que eu e que estd funcionando comigo ou ndo. Entdo quando eu
compro ‘Ok, eu t6 fazendo parte dessa estrutura e ta sendo bacana’. (Entrevistada
13)

Esse comportamento demonstra como consumo individual se entrelaca com o0s
objetivos coletivos da comunidade negra e cria um movimento mais amplo de
empoderamento social e econdmico. Nesse sentido, o afroconsumo € uma autoafirmagao
étnica, em resposta a longa negligéncia do mercado em relacdo as particularidades do
consumidor negro (Divino; Benevides, 2019). Assim, o consumo de produtos que celebram a
negritude é tanto uma forma de resisténcia individual quanto um meio de fortalecimento das

estruturas sociais de solidariedade negra.
O Quadro 10 organiza os principais aspectos debatidos.

Quadro 10 - Sintese da Estruturacéo

A transicdo do trabalho subalterno para o empreendedorismo negro representa uma
reconstrugdo das estruturas econdémicas e sociais.

A jornada de reconhecimento e busca pela negritude em oposicao as influéncias
eurocéntricas.

A entrada de produtos para cabelos cacheados e crespos no mercado exemplifica
Estruturacdo como a demanda da populagdo negra pressiona as industrias a se adaptarem e cria
um ciclo de empoderamento e inclusdo.

O consumo de produtos voltados para a negritude sdo uma forma de resisténcia ao
racismo estrutural e de transformacéo social.

O crescimento da demanda por produtos que valorizam a identidade negra reforga a
representatividade e amplia as op¢des disponiveis.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

A analise desses trechos revela como consumo e identidade negra se articulam por

meio de novas possibilidades de agéncia do consumidor negro, e sdo marcadas por um
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movimento de ruptura e adaptacdo das estruturas existentes. Os agentes possuem
discernimento e capacidade reflexiva para alterar as estruturas que influenciam suas agoes
(Englund; Gerdin; Burns, 2020). Logo, a recursividade das a¢fes cotidianas é percebida em
cada ato de consumo que contribui para o fortalecimento da comunidade e para a reconstrugédo

das estruturas sociais em direcéo a incluséo e valorizacao da identidade negra.
4.4.4 As trés modalidades de estruturagao

A partir da TE, é possivel compreender que a dinamica entre estrutura e agéncia se
manifesta por meio de trés modalidades interligadas: esquemas interpretativos, recursos e

normas.

4.4.4.1 Os esquemas interpretativos

Os esquemas interpretativos sdo os elementos referenciais que os agentes utilizam para
compreender e comunicar significados dentro de um contexto social (Ardley; May, 2020;
Junquilho, 2003). Esses esquemas sdo construidos socialmente e refletem a intersecdo entre
diferentes contextos ao longo do tempo e do espacgo (Tronvoll; Edvardsson, 2022). A partir
dos trechos das entrevistas, € possivel identificar como os entrevistados recorrem as estruturas
de significados compartilhados para construir suas identidades e comunicar seus valores por
meio do consumo.

Eu acho que o tempo inteiro se fazer representado através do que vocé usa, com
aquilo que vocé acredita enquanto cultura é fundamental. (Entrevistado 3)

Mas as vezes eu penso em comprar alguma coisa e consumir algo pensando em
mim, falo ‘Nao, eu vou comprar pensando em mim’, mas eu quero reforgar, que as
pessoas me olhem e saiba que eu sou uma representante de mim mesma. Eu sou uma
pessoa negra, eu me reconhego como uma pessoa negra ¢ ‘ela é uma consumista de
coisas negras’. (Entrevistada 1)

Esse relato evidencia como os esquemas interpretativos sao utilizados para reforcar a
prépria identidade dentro de um grupo social. O consumo de produtos ligados a negritude
torna-se um meio de comunicacdo e reafirmacdo identitaria. Além de contribuir para a
perpetuacdo de significados sociais que legitimam o pertencimento a uma coletividade.

[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] Frescor,

bem-estar, eu me sinto bem, eu fico feliz. [...] E tdo bom, como algo que a gente se
reconhece, que nos faz nos conectar com quem de fato nds somos. (Entrevistado 3)
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O significado do consumo transcende o ato material e passa a ser uma forma de
conexdo com a identidade coletiva e individual. O consumo ndo é apenas uma escolha

econbmica, mas também um mecanismo de reconhecimento e autoafirmacéo.

Eu acho importante porque a gente tratar desse tema do consumo enguanto
identidade negra, porque isso eu acho que ele atinge diretamente a imagem e a
autoimagem que a gente faz de n6s mesmos. A imagem aquela que o outro faz de
nos e a autoimagem € aquela ideia que a gente tem de si préprio, ndo é isso? Entdo
ao consumir produtos identitarios eu acho que a gente tem imediatamente a imagem
e a autoimagem bastante valorizadas. Nesse sentido eu acho que é importante buscar
0s produtos, buscar esse consumo, eu acho que eles ttm uma importancia na
autoestima. (Entrevistado 4)

A autoimagem e a imagem social estdo intrinsecamente ligadas aos esquemas
interpretativos, pois sdo construidas a partir das interagdes sociais e das estruturas de
significados que informam os valores culturais. Dessa forma, o consumo de produtos ligados
a identidade negra atua como um dispositivo simbélico que fortalece a autoestima e a
valorizacdo do individuo dentro do grupo. Ha também o destaque da forca da historia e da

identidade como motivagao para suas escolhas de consumo:

[Eu escolho consumir produtos que valorizam a minha identidade negra porque...]
Fortalece a minha histéria, fortalece quem eu sou. (Entrevistada 12)

Nesse sentido, a estrutura de significados compartilhados também esta relacionada a
preservacao e a transmissdo de memdria social e cultural. A escolha de consumo ndo se limita
ao individuo, mas também reforca a continuidade da identidade coletiva. A Entrevistada 17
complementa essa perspectiva ao destacar 0s sentimentos de aceitacdo e reconhecimento

social que emergem do consumo identitario:

[Eu escolho consumir produtos que valorizam minha identidade negra porque...]
Porque isso me faz feliz, me faz sentir aceita dentro da sociedade, como geral, e me
faz ter reconhecimento e me sentir orgulhosa de quem eu sou, de quem eu quero ser
e até onde eu quero chegar. (Entrevistada 17)

Percebe-se como 0s esquemas interpretativos sdo utilizados para dar sentido a
interacdo social e possibilitar a comunicacgdo de valores compartilhados. O consumo se torna
um meio de conquista de reconhecimento social e de legitimacdo da identidade individual e

coletiva.
O Quadro 11 apresenta o resumo da discussao apresentada.

Quadro 11 - Sintese dos Esquemas Interpretativos

Esquemas || O consumo de produtos ligados a negritude se torna um meio de comunicagao e
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Interpretativos | reafirmacdo identitéria. |

O consumo identitario gera sentimentos de bem-estar, reconhecimento e conexdo com
a identidade coletiva e individual.

| O consumo identitario reforca a histéria e a continuidade da identidade coletiva. |

A identidade é reafirmada pelo consumo de produtos que gera aceitagdo social e
orgulho.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Dessa forma, a andlise dos trechos das entrevistas sob a perspectiva dos esquemas
interpretativos evidencia como os agentes recorrem a significados compartilhados para dar
sentido as suas escolhas de consumo e reforcar sua identidade dentro do contexto social. O
fortalecimento da identidade negra esta intimamente relacionado as redes de interagcbes com
outros individuos (Marques, 2018). Esses esquemas interpretativos ndo apenas informam as
interacdes, mas também possibilitam a reproducdo de valores e a comunicacdo de

pertencimento dentro do coletivo.

4.4.4.2 Os recursos

As estruturas de dominagdo se relacionam com o controle e a manipulacdo de
recursos, sejam eles materiais ou humanos, e permitem a criacdo, reforco ou alteracdo de
estruturas sociais (Ardley; May, 2020; Steiner et al., 2022). Nesse sentido, 0S recursos
configuram um meio essencial para o exercicio do poder nas interacfes sociais. O acesso
diferenciado a esses recursos reflete-se na assimetria das posicdes dos atores e delimita

formas de agéncia e dominacdo (Tronvoll; Edvardsson, 2022).

Os entrevistados demonstram a centralidade dos recursos no consumo identitario e na
experiéncia social do pertencimento. A escolha de consumir de afroempreendedores e a busca
por produtos desenvolvidos especificamente para as necessidades da pele negra revelam como
0s recursos, quando apropriados e ressignificados, tornam-se instrumentos de resisténcia e
empoderamento.

Entdo, o diferencial dele é que ele tem a maquiagem do tom da minha pele. Uma
maquiagem que ele produz |4 na hora na verdade. ‘Essa base é da cor da minha
pele?’, ‘N&do’, ele vai tonalizando até chegar o tom da minha pele. E ele sabe e ele
vai nos detalhes. Que eu s6 chego para ele e ele chega assim ‘Ah, como que vocé
quer essa maquiagem?’, falo ‘Ai, me surpreenda’. E ele faz a melhor maquiagem em

mim. Ele é a pessoa assim que eu confio e é uma pessoa referéncia negra e homem
para mim, de afroempreendedor, é ele. (Entrevistada 1)

Neste trecho, a entrevistada evidencia a relagdo entre os recursos e 0 dominio sobre
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elementos materiais e humanos. O controle sobre os meios de producdo € visto como um

diferencial. A relacdo de confianga estabelecida com o afroempreendedor ndo se limita a

prestacdo de um servigo, mas se traduz em um reconhecimento matuo que potencializa a

experiéncia de consumo.

Ultimamente eu tenho levado em consideracdo pessoas negras. Eu quero ser
atendido por pessoas negras e é uma das questdes que eu vejo que tem uma grande
dificuldade. Entdo hoje em dia eu olho e eu me preocupo se aquela pessoa com
guem eu vou falar, eu vou ter a chance de ser bem atendido por ela. E quando é uma
pessoa negra eu vou com muito mais tranquilidade e converso com muito mais
alegria. Até porque, geralmente, se for uma pessoa que ta ali sd pelo dinheiro ou s
para bater meta, ai isso ja ndo me interessa mais. Entéo eu gosto desse pacto do bom
atendimento, do reconhecimento, porque eu té falando com alguém que me
reconhece também como eu sou. (Entrevistado 3)

O depoimento demonstra a dimensdo interacional dos recursos. O entrevistado

valoriza ndo apenas o servi¢co ou produto adquirido, mas o reconhecimento e a conexao que se

estabelecem no atendimento. O acesso a recursos humanos qualificados, que compreendem

suas especificidades, ressignifica a experiéncia de consumo e transforma a interagdo em um

ato de pertencimento.

[A decisdo de apoiar marcas ou negécios voltados para a valorizagdo da identidade
negra ¢ importante para mim porque...] E importante para mim porque além dessa
questdo de reforcar identidade, também eu entendo que me entrega produtos e
servicos mais voltados para a minha necessidade, que sdo mais voltados, mais
adequados para a minha realidade, fisica, emocional... Enfim, é o que que me
atende da melhor maneira. (Entrevistada 6)

Neste trecho, a entrevistada reforca o impacto dos recursos na construcdo da

identidade e na satisfacdo de necessidades especificas. A dimensdo material dos recursos se

evidencia na busca por produtos alinhados as caracteristicas fisicas e emocionais.

Na hora de escolher o que vai para mim, além de ser uma pessoa que entenda aquela
realidade que voceé ta passando na hora de vender determinado produto, é também a
guestdo de vocé chegar, conseguir perceber que tem produtos naturais, que € um
produto que vai cuidar da sua pele, que vai ter um diferencial, uma coisa relacionada
a vocé como pessoa negra na sua especificidade. Na hora de escolher uma
maquiagem, na hora de escolher qualquer outro produto, eu sempre pesquiso muito,
faco resenhas, vejo quais sdo os elementos que estdo sendo usados. Claro que ser
vendido para uma pessoa negra, que seja parecida comigo, que seja igual a mim,
importa muito, mas tem outras questdes, de processamento, de como que foi feito,
importa também para mim. (Entrevistada 17)

Por fim, essa fala ressalta a autonomia da consumidora na gestdo dos recursos. A

pesquisa ativa e a analise dos processos produtivos revelam uma postura critica diante do

mercado, onde 0s recursos materiais sdo avaliados ndo apenas pela representatividade, mas

pela qualidade e pela adequacdo as necessidades.
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O Quadro 12 condensa os principais pontos discutidos.

Quadro 12 - Sintese dos Recursos

Os recursos, quando apropriados e ressignificados, tornam-se instrumentos de
resisténcia e empoderamento.

O reconhecimento, a conexdo que se estabelecem no atendimento e a compreenséo de
suas especificidades ressignifica a experiéncia de consumo e transforma a interacdo
Recursos em um ato de pertencimento

A busca por produtos e servicos alinhados a realidade fisica e emocional da populacéo
negra.

A andlise critica dos processos produtivos e da qualidade dos produtos demonstra a
autonomia dos consumidores na gestdo de seus recursos.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Os relatos evidenciam a interse¢cdo entre recursos e estrutura de dominagdo no
consumo identitario. O acesso e a escolha de produtos e servicos voltados para a identidade
negra ndo se limitam a satisfacdo de uma demanda mercadoldgica, mas representam um
movimento de ressignificacdo dos recursos como instrumentos de poder e reconhecimento. A
reconstrucdo da identidade negra envolve um processo de conscientizagdo, valorizacdo da
negritude e a construcao politica e sociocultural de sua identidade (Fernandes; Souza, 2016).
Assim, a materialidade do consumo e a interacdo social mediada por ele reforcam o papel
ativo dos agentes na transformacéo das estruturas de dominagéo, em busca de promover um

mercado mais inclusivo e representativo.

4.4.4.3 As normas

As estruturas de legitimacdo fornecem os critérios avaliativos em torno de um codigo
de normas, baseado em valores, ideais e regras partilhadas que definem os limites de conduta
aceitaveis (Steiner et al., 2022; Tronvoll; Edvardsson, 2022). As entrevistas realizadas
evidenciam como as normas sociais influenciam o consumo da populacdo negra. A
necessidade de pertencimento e a imposicdo de regras implicitas sobre quem pode consumir

determinados produtos ou acessar certos espagos Sao aspectos marcantes.

Uma das entrevistadas compartilha sua reflex&o sobre o consumo negro:

[A primeira é as dificuldades que encontrei como consumidor negro me fizeram...]
Refletir. [Refletir em que? Quer falar um pouquinho mais?] Refletir... Acho que vai
ter uma reflexdo que talvez ultrapassa a questdo do consumo, refletir sobre como é o
mundo mesmo. Porque que as coisas sdo daquele jeito, porque que o produto
ofertado € daquele jeito, para quem que ele é ofertado, se ndo é para mim para quem
que é. (Entrevistada 2)
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Isso indica que as normas de consumo também estruturam relacBes de exclusdo e
pertencimento. As normas excludentes séo percebidas na forma como a aparéncia influencia o

atendimento:

A forma como eu me visto influencia na forma com que a vendedora me atende,
com quem eu estou, se eu estou com uma amiga branca ou uma amiga preta isso
também influencia. Entdo esses marcadores eles sdo colocados em pauta a todo
momento. (Entrevistada 12)

Quem somos nds a partir da roupa que a gente consome, do dia que a gente ta. Entéo
um dia que eu td de short eu ndo posso entrar e o dia que eu td com um vestido, toda
arrumada e maquiada, eu posso entrar. E eu acho que isso acontece no nosso dia a
dia para comprar o minimo. O pdo na padaria, uma loja que a gente entra para
comprar que seja um, como diz a minha avé, uma pedra de sal, mas isso é o olhar
das pessoas sobre a gente e sobre o0 quanto a gente pode, mediado pelo que a gente
esta vestido. (Entrevistada 12)

Esses relatos evidenciam como normas sociais e estéticas influenciam o tratamento
recebido em diferentes espagos. Assim, 0s corpos negros foram constantemente negados e
oprimidos (Santos; Bragaglia, 2021) e a relacdo entre identidade e consumo pode se

manifestar na autoaceitacao.

E muito dificil quando a gente aprende a habitar a nossa pele. (Entrevistado 8)

Hoje em dia eu falo que eu vou performar meu corpo preto pela cidade. Porque
durante muito tempo na vida eu tive vergonha de mim mesmo, tive de vergonha da
minha cor. (Entrevistado 3)

Esse relato demonstra como as normas sociais afetam a construcdo da identidade e a
relacdo do individuo com seu préprio corpo. O processo de autoidentificacdo e aceitacao
como negro envolve questbes de identidade complexas e requer a redefinicdo do
pertencimento racial em niveis individuais e coletivos (Gomes, 2003). Nesse sentido, o

consumo pode ser um fator de incluséo.

[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] Sinto
incluida, sinto incluida. Eu sinto que de alguma maneira eu sou vista como uma
pessoa que faz parte desse mundo. Porque acaba que de varias maneiras nesse
mundo, uma das formas de existir no mundo € pelo consumo. E se a gente é
enxergado como pessoa que consome entdo a gente faz parte. (Entrevistada 2)

Por fim, as normas sociais também afetam as decisdes de consumo a partir do circulo

social.

E olho também a questdo de - eu ndo sei se eu ja falei isso - quem também ta
consumindo. E algo que no meu circulo, a0 meu redor, eu fico observando, quem é
gue consome esse produto, essa marca. E ai eu faco uma leitura também das pessoas.
Porque dependendo do grupo de pessoas que eu conhego que consome, eu ja sei que
eu ndo vou gostar, eu Ndo vou consumir ou eu ja sei que vai ser um produto que eu
vou gostar, vou ter afinidade, ai eu consumo com mais confiangca. Entdo quem ao
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meu redor estd consumindo aquilo também é algo que eu levo em consideracao.
(Entrevistada 13)

Esse comportamento demonstra como o pertencimento e a legitimacdo de

determinados produtos dentro de um grupo social moldam habitos de consumo.
O Quadro 13 oferece uma visao geral da analise realizada.

Quadro 13 - Sintese das Normas

Normas excludentes afetam a experiéncia de compra e influenciam o atendimento
recebido com base em fatores como vestimenta e aparéncia.

A relacdo entre identidade e consumo se manifesta na autoaceitacdo e na

Normas L .
ressignificacdo da presenca negra nos espacos sociais.

O circulo social influencia decisdes de consumo e molda habitos a partir da
legitimagdo de marcas e produtos dentro do grupo.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Dessa forma, as entrevistas revelam que o consumo ndo se trata apenas de uma escolha
individual, mas esta profundamente enraizado nas normas sociais que definem identidade,
pertencimento e inclusio. A medida que parte da classe negra muda e ascende socialmente a
forma como estes individuos consomem traz consequéncias para a formacéo racial (Banks,
2021). Assim, a valorizacao da identidade negra no consumo contribui para o fortalecimento
da comunidade e para a desconstrucdo de normas excludentes. Logo, a escolha de servicos

que reforcem essa identidade se mostra um ato politico e estratégico.

Os resultados das trés modalidades — esquemas interpretativos, recursos e normas —
revelam como o consumo é moldado por estruturas sociais que regulam percepcdes, acessos e
comportamentos. Os esquemas interpretativos evidenciam a importancia da identidade e do
pertencimento na experiéncia de consumo. Os recursos, sejam materiais ou simbdlicos,
indicam como 0 acesso a bens e espacos de consumo ainda € desigual. Por fim, as normas
estabelecem as fronteiras da incluséo e da exclusdo, orientam 0 que € socialmente aceitavel e
legitimam padrdes que afetam desde a percepcdo da identidade até o tratamento recebido em
espacos de consumo. A intersecdo dessas trés dimensdes mostra que 0 consumo nao é apenas
uma dimensao econdmica, mas um fendmeno social carregado de significados, que reflete e

reforca dindmicas de poder, reconhecimento e resisténcia.
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4.5 A relacdo entre consumidores negros e 0 mercado sob a ética de Bourdieu

A teoria de Pierre Bourdieu oferece um referencial analitico para compreender como o

consumo dos entrevistados é moldado por habitus, capitais e disputas dentro campo social.
4.5.1 Habitus

O habitus € analisado a partir de sua personificacdo nos individuos, de sua relacéo
com a agéncia, da articulacdo entre trajetdrias coletivas e individuais e da interacdo complexa
entre passado e presente. Esse conceito permite explorar como disposi¢des internalizadas ao
longo da vida orientam praticas e escolhas de consumo, a0 mesmo tempo em que Sdo

continuamente ajustadas em resposta as experiéncias e aos contextos sociais vivenciados.

4.4.1.1 Habitus como personificacdo

O habitus, enquanto incorporado, manifesta-se na maneira como os individuos
vivenciam e expressam sua identidade racial no consumo. Mais do que uma questdo de gosto
ou preferéncia, as escolhas de consumo refletem uma internalizacéo, em que o corpo se torna
um veiculo de significacdo social. O habitus se inscreve no corpo, orienta disposi¢Ges e
praticas que reafirmam a identidade (Reay, 2004). O mundo social esta inscrito no corpo tanto

quanto o corpo esta inserido no mundo social (Reay, 2004).

Basicamente eu sinto que a minha identidade racial aflora quando eu coloco, quando
eu vou para consumir alguma coisa que € mais colorida, que eu acho que o colorido,
as cores, a mistura de cores se parece mais comigo. As vezes eu fico pensando ‘Vou
colocar uma roupa com tons pasteis para mim ficar chique’, mas s6 que isso ndo € da
minha identidade. As vezes até uso, até tenho, s6 que o0 que eu me sinto melhor é
quando eu estou com roupas coloridas, que eu vejo, que eu sinto que isso agrega ha
minha identidade, agrega no meu ser. (Entrevistada 1)

A relacdo entre o consumo da estética e a afirmacdo identitaria evidencia como o
habitus se manifesta corporalmente. As escolhas ndo sdo apenas fruto de uma deciséo
racional, mas de um aprendizado incorporado, no qual determinadas praticas e estilos

visibilizam a identidade e reforcam o pertencimento.

Mas quando eu lembro que certa vez eu transitava pela rua Augusta ali, uma travessa
da Paulista. E ai é uma rua badalada e tudo mais tanto no meio mais diversificado,
principalmente LGBT, por ai vai. Entdo, a gente passou, eu € um amigo meu negro
de pele mais escura, ele ndo se ligava nessas questfes e aquilo caiu sobre mim como
uma bigorna na minha cabega, porque eu falei ‘Espera ai, essas roupas, esses
manequins ndo me representam. Eu ndo me sinto representado nesses lugares e,
logo, eu ndo tenho vontade de consumir nada desses lugares’. E ai esse amigo
sempre me mostrando as coisas com euforia, com alegria, ‘Veja, vai ficar legal em
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vocé’, ‘Nao, mas eu ndo quero ndo. Vou comprar aqui nesse lugar’. Entdo, de 14 para
ca, ali eu ja devia ter quase perto dos 30, eu fui impactado por essa relacdo. E falei
‘Eu quero a partir de agora comprar coisas que me identifique, que eu me sinta
representado por ser uma pessoa negra’. (Entrevistado 3)

O impacto do ndo reconhecimento no espaco social reflete a maneira como o habitus
se forma a partir das experiéncias vividas. A auséncia de representatividade nas vitrines e o
desconforto gerado pela falta de identificacdo revelam a forma como as estruturas simbolicas
do mercado podem nédo contemplar todas as subjetividades. Esse atravessamento nao apenas
gera um incobmodo momentaneo, mas produz uma reconfiguragéo das disposi¢des adquiridas,
que leva a busca por um consumo mais alinhado a identidade racial.

[Eu escolho consumir produtos que valorizam a minha identidade negra porque...]
Porque me faz sentir eu mesma. (Entrevistada 13)

A busca por um consumo que reafirme a identidade ndo & meramente um ato
simbolico, mas um processo que reforca a existéncia e a autenticidade do sujeito no espaco
social. O habitus, ao estar incorporado, guia essas escolhas e faz com que determinados

produtos sejam mais do que mercadorias — tornam-se extensdes da propria identidade.

[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] em casa
(Entrevistado 8)

O habitus, nesse sentido, se manifesta como um senso de conforto e reconhecimento, e
consolida-se por meio de préticas e objetos que fortalecem a identificacdo. A noc¢do de
pertencimento ndo se restringe ao vestuario ou aos objetos de consumo imediato, mas se

expande para experiéncias mais amplas, como a escolha de destinos de viagem.

Um outro fator que mudou muito e moldou 0 meu consumo hoje, por exemplo, vou
dar um exemplo aqui, uma viagem... Eu hoje escolho lugares para viajar em que eu
vou ter essa relacdo de identidade étnica. (Entrevistada 13)

O deslocamento pelo mundo também é mediado pelo habitus, que orienta decisdes
baseadas na necessidade de encontrar espagos onde a identidade seja validada e reafirmada. A
sensacdo de realizagcdo ao se ver representada em produtos e servigos reforca a ideia de que o

habitus é um conjunto de disposic¢des internas e também um reflexo das estruturas sociais.

Até mesmo um formato de éculos. Meu rosto é mais triangular, que é uma marca de
guem € ali perto mais do norte da Africa do que do sul. Eu ndo acho um bom
formato (aponta para os 6culos). Entéo é esse tipo de coisa acontece. (Entrevistado
8)

A materialidade do corpo é um espaco onde o0 habitus se manifesta. O reconhecimento

de tracos fenotipicos especificos e a dificuldade em encontrar produtos que dialoguem com
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essas caracteristicas ilustram a tensdo em um mercado padronizado. O desconforto com um
formato de 6culos ndo é apenas uma questdo estética, mas um reflexo de um campo social
estruturado para atender a uma normatividade. A valorizacdo das raizes e dos tracos fisicos

por meio do consumo reforca a dimenséo corporal do habitus.

[A decisdo de apoiar marcas ou negécios voltados para a valorizagdo da minha
identidade negra ¢é importante para mim porque...] Porque constr6i minha
identidade também (Entrevistada 9)

[Eu escolho consumir produtos que valorizam a minha identidade negra porque...]
Porgue sou negra e eu acho importante eu valorizar as minhas raizes, os meus tracos,
porque eu sou satisfeita com o que Deus me deu. (Entrevistada 18)

O consumo deixa de ser apenas uma pratica cotidiana para se tornar um ato de
resisténcia e afirmacdo. As escolhas de compra, nesse caso, ndo sao determinadas apenas por
necessidades materiais, mas por um desejo profundo de reconhecimento e de valorizacdo de

uma identidade historicamente marginalizada.
O Quadro 14 sintetiza a discusséo realizada.

Quadro 14 - Sintese do Habitus como personificacao

Manifesta-se na maneira como os individuos vivenciam e expressam sua identidade
racial no consumo.

A relacdo entre o consumo da estética e afirmagdo identitaria reflete um aprendizado

. incorporado, em que praticas e estilos visibilizam a identidade e reforcam o
Habitus como pertencimento.

personificagéo — — - = -
A auséncia de representatividade no mercado gera reconfiguracfes no habitus e

impulsiona escolhas de consumo que reafirmam a identidade racial.

Produtos sdo mais do que mercadorias, sdo extensfes da prépria identidade, pois € um
meio para valorizar as raizes e os tragos fisicos.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

O habitus, ao ser corporificado, ndo é composto apenas de atitudes e percepgdes
mentais (Reay, 1995). Ele se manifesta em gestos, escolhas e na propria relacdo com o mundo
material. A percepcdo do sujeito e sua interacdo com o ambiente estdo ligadas ao seu corpo, e
a construcdo da identidade depende da maneira como ele vive e interpreta essa relacdo com
seu corpo (Martins, 2020). Dessa forma, os relatos demonstram que 0 consumo é um meio
pelo qual os sujeitos expressam suas trajetorias sociais e reafirmam sua posi¢do no espago
social. O corpo se torna um instrumento simbdlico em que se inscrevem as marcas de uma
identidade historicamente construida, reflete tanto os limites impostos pelo mercado quanto as

estratégias de resisténcia e ressignificacdo adotadas pelos individuos.
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4.4.1.2 Habitus e agéncia

A agéncia permite que os individuos recorram a cursos de acdo que podem tanto
reforgar quanto transformar as estruturas sociais (Reay, 2004). Nos depoimentos analisados,
observa-se como o habitus influencia as escolhas de consumo de pessoas negras e guia suas

decisbes baseadas em experiéncias anteriores e na busca por ambientes acolhedores.

Eu acredito que a minha escolha de fazer compras, por exemplo, no supermercado...
Eu escolho o Supermercado BH, porque eu sei que la as pessoas ndo vao me olhar
diferente, ndo vdo se incomodar com a minha presenca. E ndo vou escolher um
Verdemar por mais que eu tenha condigBes de comprar no Verdemar também.
(Entrevistada 1)

A internalizacdo dessas experiéncias molda suas preferéncias e a orienta para espacos

onde se sente confortavel e aceita.

Mas uma coisa assim que eu ndo me importo em consumir é quando eu estou
comprando pela internet. Quando eu t6 comprando pela internet, eu compro de
qualquer lugar, porque as pessoas ndo vao saber nem quem ta comprando. Quando
eu compro pela internet eu me sinto mais confortavel de comprar um esmalte, de
comprar um perfume, de comprar, por exemplo, meu éculos. Porque eu sei que as
pessoas ndo vao estar me olhando diferente, eu vou poder comprar em qualquer loja
que eu quiser. Entdo acho que o lugar que eu ndo diferencio é a internet.
(Entrevistada 1)

Esse aspecto evidencia como a agéncia possibilita a adocdo de estratégias alternativas
para driblar restricbes impostas e permite maior liberdade de escolha em certos contextos.
Outro exemplo de agéncia transformadora pode ser identificado na valorizagdo e priorizacao
do consumo em afroempreendimentos. Diversos entrevistados relatam a importancia de apoiar
empreendedores negros, ndo apenas como uma forma de consumo, mas como um ato de

resisténcia e fortalecimento identitéario.

[Eu escolho consumir produtos que valorizam minha identidade negra porque...]
Porque a sociedade hoje ela tenta de uma forma geral apagar a nossa histéria entdo
eu prezo por isso para honrar nossos ancestrais, honrar aquilo que eu tenho de mais
belo e ndo ser mais uma que vai seguir todo esse sistema, que € o racismo estrutural.
(Entrevistada 7)

Consumo sempre de afroempreendedor. Por exemplo, tem uma afroempreendedora
la de Coroas que eu sempre compro dela, que ela vende cabelo. Igual esse cabelo
que eu comprei dela, ela vende brincos afros, ela vende colares, eu sempre compro
dela. Ela sempre posta na internet, eu sempre vou na loja dela presencial, sempre
compro dela. E tem também uma afroempreendedora que é a minha cunhada s6 que
ela é uma afroempreendedora informal. Ela revende produtos afros, ela vende
pochete. Eu sempre compro dela pochetes porque eu gosto. Tem afroempreendedora
que € a Zkaya que eu compro o ténis dela, eu sigo ela nas redes sociais para poder
ver as novidades e comprar. (Entrevistada 1)



118

Minha fotografa também é mulher, uma mulher negra que eu também escolhi por
conta de ser uma mulher negra maravilhosa e o trabalho dela muito bacana. Mas um
afroempreendedor que eu consumo dele é um cabeleireiro, que é maquiador
maravilhoso. Melhor maquiador que eu ja tive e ele eu dou preferéncia para ele, eu
indico ele. Igual, eu lembro quando eu casei minhas madrinhas foram para o saldo
dele para poder maquiar porque eu indiquei o saldo dele por ele ser muito bom.
(Entrevistada 1)

Em feirinhas, nesses lugares, passeios turisticos de modo geral, eu sempre procuro
os afroempreendedores e indigenas para consumir, ao natural. Ndo que eu ndo va
consumir de outro, consumo qualquer outro, mas eu procuro também dar esse olhar.
(Entrevistada 11)

Esse comportamento ilustra a capacidade dos individuos de usarem sua agéncia para
desafiar as estruturas sociais, promover transformacbes no mercado e fortalecer a
representatividade negra. A no¢do de pertencimento também emerge como um fator essencial

na relagéo entre habitus e agéncia.

A gente vai mudando para cada vez mais consumir produtos gque tem essa pegada.
Eu acho que é mesmo a questdo do pertencimento, de que a gente fala tanto, de
sentir que aquilo foi feito para vocé, ou que pelo menos teve uma lembranca ali para
tentar te atender minimamente. Entdo essa que € a diferenga. Por exemplo, entrar
num lugar e perceber que aquele lugar ali ele te acolhe, ele ndo te expulsa, como o
exemplo da concessionaria, as portas abertas para vocé entrar e consumir, enquanto
tem outro lugar que ‘Opa, que que vocé ta fazendo aqui?’. Entdo eu acho que a
diferenca é o pertencimento, a acolhida. (Entrevistada 13)

[Eu escolho consumir produtos que valorizam minha identidade negra porque...]
Porque é uma forma de me sentir - eu vou usar essa palavra que t4& muito na moda -
empoderado. Me faz sentir empoderado porque eu vou me sentir bem com o que eu
t6 usando e vou mostrar também para as pessoas que eu me reconhe¢co como uma
pessoa negra e o que faz sentido para mim é de fato essa relacdo. (Entrevistado 3)

Uma entrevistada comenta sobre o consumo de produtos de afroempreendedores ao
longo de sua vida e evidencia como a agéncia se organiza de forma a afirmar uma identidade
negra em diferentes esferas do consumo.

Eu acho que todos os momentos sdo importantes, vai fazer uma festa de aniversario
opta por empresarios negros, roupa do dia a dia tenta achar uma. [...] Entdo dar essa
preferéncia em qualquer momento todos os momentos da minha vida. Eu prefiro.
N&o sei... Tem gente que fala que isso é uma forma de segregar, mas é porque a

outra parte ndo ta preocupado com a gente, entdo a gente também ndo deveria estar
preocupado com eles. (Entrevistada 7)

A escolha de priorizar afroempreendedores em diversos momentos do cotidiano, como
ao comprar roupas ou ao organizar eventos, demonstra como a agéncia pode ser aplicada. A
entrevistada utiliza de seu poder de escolha para assegurar que seu consumo seja um reflexo

de seus valores e de sua identidade e promover a representatividade negra nas diferentes
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esferas de sua vida. Além disso, ha uma reflexdo importante sobre a relacdo com as

identidades africanas e afro-brasileiras.

[A decisdo de apoiar marcas ou negécios voltados para valorizagdo da identidade
negra é importante para mim porque...] E importante para mim desde que valorize o
negro e ndo uma identidade de fora do negro, mesmo africana. Gosto da cultura
africana, ndo sou africano. (Entrevistado 8)

Essa fala traz a tona a distingdo entre consumir produtos que valorizam a identidade
negra de maneira auténtica e consumir produtos que, apesar de serem africanos, ndo falam
diretamente a experiéncia afro-brasileira. Nesse caso, 0 consumo € orientado por uma agéncia
que busca resgatar e valorizar a identidade negra de maneira propria, ndo necessariamente

ligada a cultura africana, mas a historia e a experiéncia negra local.
O Quadro 15 traz um resumo da analise apresentada.

Quadro 15 - Sintese do Habitus e agéncia

| Decisfes baseadas em experiéncias anteriores e busca por ambientes acolhedores. |

Adocdo de estratégias alternativas para driblar restrigdes impostas e permite maior
liberdade de escolha.

A prioriza¢do do consumo em afroempreendimentos é visto como um ato de resisténcia,

Habitus e agéncia que fortalece a identidade negra e promove representatividade dentro do mercado.

A nocéo de pertencimento influencia decisdes de consumo e reforca a importancia de
espacos que reconhecem e valorizam a identidade negra.

| Resgate e valorizacdo da identidade afro-brasileira. |

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Esses exemplos revelam que a agéncia desempenha um papel crucial na redefinicéo
das trajetorias. Ao optarem por afroempreendedores, reivindicarem espacos de acolhimento e
ajustarem suas praticas de consumo, os entrevistados demonstram como 0 consumo pode ser
um ato politico e de afirmacédo identitaria. A consciéncia racial inclui o reconhecimento e
valorizacdo da histdria, da cultura afro-brasileira e da conservacdo da memdria e patrimonio
(Santos, 2024). Assim, percebe-se que a intersecdo entre habitus e agéncia ndo apenas reflete
as condicdes sociais impostas, mas também evidencia a capacidade de transformacéo e

resisténcia dos individuos dentro dessas estruturas.

4.4.1.3 Habitus como compilacéo de trajetorias coletivas e individuais

O conceito de habitus também revela como as praticas sociais sdo moldadas por um

conjunto de disposicOes durdveis, que emergem tanto de trajetdrias coletivas quanto
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individuais. Esse habitus, ao mesmo tempo em que € influenciado pelas experiéncias pessoais,
também reflete as condigdes sociais mais amplas do grupo ou classe a que o individuo
pertence, seja em termos de classe social, género ou etnia (Reay, 2004). Nas entrevistas
realizadas, fica evidente que as decisdes dos participantes em valorizar a identidade negra
estdo profundamente enraizadas tanto em suas trajetdrias individuais quanto nas de seus

grupos de pertencimento.

Eu gosto de seguir as pessoas negras ascenderam socialmente, também gosto de ver
gente negra no topo, como falam. [...] Entdo, elas influenciam quando elas falam
‘Hoje em dia ta na moda tons terrosos, por exemplo, para as roupas. S6 que nos,
pessoas negras, combinamos muito com tons quentes, laranja e ta tudo bem a gente
usar isso’. Entdo dessa forma eles influenciam. Entdo realmente eu ndo preciso ficar
usando preto, branco, marrom, porque ta todo mundo usando. Eu posso sim voltar a
usar meu laranja, que super me favorece, usar outras cores, porque eu tenho pessoas
que estdo ali usando também e elas estdo demonstrando para mim faz sentido.
(Entrevistada 7)

[A decisdo de apoiar marcas ou negdcios voltados para a valorizacdo da identidade
negra ¢ importante para mim porque...] Porque empodera a comunidade negra, que
ja vem com todo esse estigma de que ndo consegue, de que ndo pode, de que é
incapaz, de que é burro, enfim. E de mostrar que é apenas uma cor, nada mais.
Entdo, vocé pode, vocé é capaz. As pessoas € que criam tantas diferengas, a questao
é genética e bioldgica, é melanina e nada mais. (Entrevistada 18)

[Quando apoio marcas ou negécios que valorizam a identidade negra, eu me sinto...]
Eu me sinto muito feliz, eu me sinto, na realidade, fazendo parte de uma corrente,
numa corrente de fortalecimento. (Entrevistada 11)

E possivel observar como a trajetdria coletiva da comunidade negra, marcada pela
opressao histérica e pelo estigma racial, influencia as escolhas individuais. A busca pela
valorizacdo da identidade negra se apresenta como um mecanismo de resisténcia e afirmacéo
da capacidade individual e coletiva. Esse processo de resisténcia também aparece na relacéo

com a educacéo e o papel da mentoria.
Outro artista também que eu gosto muito, ndo pelos filmes, os filmes sdo bons
também, mas pela postura dele, pelas entrevistas dele que eu ja li e ja escutei, é 0
Denzel Washington. Aquele cara é fantdstico e como ele ajudou outros negros a
crescerem. E eu me vejo muito. E ai agora eu sou professora substituta na

universidade e eu tenho alunos. Entdo, eu me sinto na obrigacdo de ajuda-los como
eu fui ajudada. (Entrevistada 18)

A articulacdo entre o apoio de referéncias negras, como Denzel Washington, e o
desejo de ajudar outros na mesma trajetoria reflete uma visdo de habitus em que o individuo,
ao internalizar suas experiéncias, busca propagar esse empoderamento para as proximas
geragdes. Isso implica ndo apenas uma mudanga individual, mas um movimento coletivo que

visa transformar as estruturas sociais a partir da solidariedade e da troca de experiéncias.
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Além disso, 0 consumo se torna uma forma de sentir pertencimento a uma comunidade e de

reforcar as praticas de cuidado e empoderamento.

Eu sinto que o momento do ato da compra, dessa troca desses momentos, se for no
caso uma experiéncia, uma trancista e tal em si, ja é muito, muito diferente de tudo
gue eu possa viver numa outra loja, uma outra pessoa porque existe primeiro essa
troca, essa identidade, essa identificagdo. Nao sei porque veio trancista na cabeca,
mas é porque todos 0s momentos que eu vou trancar o cabelo, que ndo sdo muitos,
acho que eu tranco umas trés vezes por ano, sao momentos muito interessantes, sdo
momentos que parece que realmente a gente existe enquanto comunidade, porque 0s
assuntos sdo muito parecidos. E a tranga por ser uma coisa muito demorada e tal, a
Gltima que foi o dread, a primeira vez para colocar foram oito horas e para tirar
foram seis. Sdo oito horas do seu dia com aquela pessoa. E ai € muito doido, porque
passa muito rapido, justamente porque vocé ta ouvindo musica e vocé tava ouvindo
uma Beyoncé de repente, e ai € muito legal. Eu acho que é essa identidade,
identificacdo faz todo sentido e o lance de sentir valorizado, de sentir confortavel, de
se sentir relaxado mesmo. (Entrevistado 5)

Esse trecho evidencia a importadncia do consumo dentro de um contexto de
pertencimento, em que as praticas de beleza e autocuidado sdo imbuidas de um significado
maior, relacionado a identidade racial e a afirmacdo do lugar da populacdo negra na
sociedade. Pelo viés individual e coletivo, o consumo se torna uma forma de reafirmacéo e de

transformacéo do habitus.

[Eu escolho consumir produtos que valorizam minha identidade negra porque...]
Porque eu preciso manifestar um respeito a mim e ao meu povo, a minha
ancestralidade. (Entrevistada 10)

[A decisdo de apoiar marcas ou negdcios voltados para a valorizagdo da identidade
negra ¢ importante para mim porque...] A minha ancestralidade ela precisa ampliar
cada vez mais. Eu acho que ndo adianta eu falar de ancestralidade, de historia, dos
meus e eu nao praticar isso, ndo exercitar isso. Entdo acredito que, ao natural, é ndo
esquecer disso. (Entrevistada 11)

[A decisdo de apoiar marcas ou negécios voltados para a valorizacdo da identidade
negra € importante para mim porque...| Porque apesar de pontual eu acho que a
estrutura muda a partir de exemplo. (Entrevistado 16)

As escolhas de consumo, como apoiar marcas que valorizam a identidade negra,
representam ndo apenas um ato individual, mas uma tentativa de alterar as condicdes
estruturais de opressao e invisibilidade. O exemplo de alguém que apoia esses negdcios cria
uma rede de solidariedade, com efeitos que vao além do consumo pessoal. Essa interconexao
entre trajetdrias individuais e coletivas e da valorizacdo da identidade negra também aparece
nas reflexdes sobre as dificuldades enfrentadas no cotidiano, especialmente no que se refere
ao racismo. Assim, a experiéncia de consumo esta intrinsecamente ligada as experiéncias de

discriminacdo racial, de vigilancia e de excluséo.
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Tem algumas questdes, por exemplo, lojas em que a gente sabe que pessoas pretas
sdo meio hostilizadas tipo Zara. E ai é eu lembro que a primeira vez que eu comprei
14, eu me senti muito ‘Caramba consegui conquistar uma coisinha’. Por ambos
motivos, primeiro por conseguir entrar na loja porque tinha toda uma questdo mental
na minha cabe¢a de “Vou entrar e vou me sentir mal’, e de fato eu entrei e me senti
mal, me senti muito observado, me senti... enfim, coisas que a gente sempre sente.
[...] Mas acho que justamente por ser esse lugar de Polly eu entrei la e banquei quase
que um personagem °‘Ai, t6 super de boa aqui’. Mas todo esse atravessamento de
entender... E realmente tem algumas lojas, alguns ambientes que a gente se sente
um pouco mais negligenciado e hostilizado, mas que naquela situacdo eu quis
mostrar que o meu poder de compra me permite estar aqui agora igual a todos vocés.
(Entrevistado 5)

Ao relatar sua experiéncia de entrar na loja e sentir-se observado aponta para um
processo mental de validacdo de seu direito de consumo e reflete 0 modo como o espaco de
consumo, frequentemente excludente, pode se tornar um local de afirmacdo pessoal e de
resisténcia simbdlica. Dentro do conceito de habitus, como compilagdo de trajetérias
individuais e coletivas, é importante destacar que as vivéncias de consumo e as relagdes com
0 mercado ndo se ddo de forma isolada, mas refletem um processo de adaptacdo, resisténcia e
negociacao das subjetividades negras no sistema social que marginaliza a populagéo negra.

Eu acho que a gente tem que conseguir ocupar 0 nosso territdrio aos poucos. Porque
a nossa luta é uma luta didria. Eu como uma mulher negra de pele escura, eu sofro
um racismo diario, todos os dias, eu sou atravessada pelo racismo de varias
maneiras. Entéo, eu acredito que essa luta a gente tem que ir lutando ela, a gente ndo
precisa de se esconder atras de pessoas brancas. A gente precisa de estar lutando, a

gente precisa de estar a frente. Hoje em dia eu vejo essa importancia, de estar a
frente. (Entrevistada 1)

Nesse contexto, a luta pela valorizacdo da identidade negra é apresentada como uma
tarefa cotidiana, que exige visibilidade e enfrentamento das estruturas racistas, com
implicacGes diretas na maneira como as escolhas de consumo se alinham a essa luta. Além
disso, existe também uma reflexdo profundamente simbolica sobre o ato de vestir-se bem

enguanto pessoa negra.
Porque o negro se veste bem? Porque a policia tende a ndo matar negros que se
vestem bem... E ai vocé comeca a ter uma ligacdo com algo que vocé ndo
compreendia, que se vocé ndo se apresentar como alguém que se veste bem ha uma
séria, digamos, circunstancia de vocé voltar morto. Vocé comega a aprender que

aquela roupa nao € uma... € quase uma armadura. O individuo que se veste bem, o
negro, geralmente homem, ele ta usando uma armadura. (Entrevistado 8)

O uso de roupas como uma armadura ilustra como o estilo de vestir-se se torna, para
0s negros, uma forma de protecdo diante da violéncia racial. Ao associar a roupa a um
mecanismo de autoprotecdo, o entrevistado oferece uma leitura para entender o habitus, que é

moldado pela necessidade de se posicionar estrategicamente no mundo para garantir a propria
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sobrevivéncia. A percep¢do de que o vestuario pode influenciar a forma como a policia ou
outras autoridades percebem o corpo negro é uma das maneiras pelas quais a experiéncia de

consumo se entrelaca com a luta pela afirmacgéo da vida.
O Quadro 16 condensa os principais pontos discutidos.

Quadro 16 - Sintese do Habitus como compilacdo de trajetorias coletivas e individuais

| Mecanismo de resisténcia e afirmacdo da capacidade individual e coletiva. |

O impacto de referéncias negras na trajetoria de individuos negros incentiva a mentoria e
a solidariedade.

Habitus como Experiéncias de consumo tornam-se espacos de troca cultural e fortalecimento da
compilacgéo de autoestima.

trajetorias coletivas O apoio a marcas que valorizam a identidade negra reflete uma tentativa de alterar
e individuais condigbes estruturais de opresséo e invisibilidade.

[ O consumo pode ser atravessado por experiéncias de discriminagdo. |

Para pessoas negras, vestir-se bem pode funcionar como uma estratégia de seguranca
contra a violéncia racial.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Portanto, o habitus emerge ndo apenas como um reflexo de trajetérias individuais, mas
como uma forma de articulacdo e transmissdo de valores coletivos. Dessa forma, a
consciéncia racial surge quando os membros de um grupo tomam consciéncia de sua posicao
e status em relacdo a outros grupos raciais e desenvolvem um senso de identidade coletiva
(Durant; Sparrow, 1997). As escolhas de consumo que valorizam a identidade negra, como
apoiar marcas e produtos que reconhecem e celebram essa identidade, sdo manifestacdes
dessa resisténcia, que buscam ndo apenas a afirmacdo do individuo, mas também a
transformacéo das estruturas sociais que limitam as possibilidades de ascensdo e valorizacdo

da populacéo negra.

4.4.1.4 Habitus como uma interacéo complexa entre passado e presente

Entende-se que 0s comportamentos de consumo nao sdo apenas moldados pelas
circunstancias imediatas, mas sdo fortemente marcados pela internalizagdo das experiéncias
passadas, que se entrelacam com o momento presente (Reay, 2004). Essa dialética entre o
passado e o presente ajuda a compreender como as praticas de consumo podem se tornar um
campo de disputa identitaria, um reflexo das conquistas e, a0 mesmo tempo, dos limites

impostos por uma historia de exclusdo e subordinacdo. Os entrevistados trazem a tona a
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tensdo entre o consumo como uma forma de afirmacéo pessoal e social e as marcas deixadas

por uma historia de escassez e invisibilidade.

Eu j& tive momentos que eu consumi muito mais, tanto desse primeiro momento de
poder aquisitivo de conseguir conquistar aquelas coisinhas que a gente sempre
desejou e ndo podia e a gente comega a ter um pouquinho mais de grana e fala
‘Agora chegou a minha vez’, e desse entendimento financeiro também do tipo ‘Ta
bom, agora eu entendo que eu ndo preciso mais tentar resolver todos os meus
traumas da infancia, comprando tudo que eu ndo tive quando era crianga’. E ai de
dar uma controlada nesse consumo e de entender muito mais do que faz sentido para
mim consumir, 0 que é pouco loucura, mas eu acho que eu t6 num momento de
consumo muito controlado de fazer um consumo muito mais consciente.
(Entrevistado 5)

Ha também a reflexdo sobre os desafios enfrentados como consumidor negro, em que
0 consumo, as vezes, se torna uma tentativa de resgatar uma humanidade perdida, com

escolhas inadequadas:

Entdo é dificil quando vocé, como negro, encontra a sua humanidade. E as vezes
vocé encontra sua humanidade tentando gastar dinheiro, ai vocé faz umas escolhas
ruins, muito... (Entrevistado 8)

Outros entrevistados reforcam a transicdo para um consumo mais controlado e a
associa a conscientizacdo do valor do dinheiro e a necessidade de escapar do ciclo do

consumo excessivo para uma escolha mais exigente e consciente.

Eu acredito que existe uma consciéncia do valor, daquele dinheiro, um pouco de
também do consumo, para sair do ciclo do consumo excessivo e também de ‘Ok, 0
que que eu posso gastar? Sera que eu preciso disso mesmo?’ (Entrevistada 9)

[As dificuldades que encontrei como consumidora negra me fizeram...] Repensar o
meu consumo. Eu cheguei num momento da minha vida que eu consumia muito, eu
gastava horrores, consumia de tudo porque eu achava que eu tinha que consumir de
tudo. E ai eu percebi que eu consumia coisas que muitas vezes ndo me trazia
nenhum tipo de satisfacdo, coisas que eu nem usava, usava uma, duas vezes, ndo
gostava e tal. Eu comecei a ser mais exigente com meu consumo. Hoje eu consumo
bem menos. (Entrevistada 13)

O impacto da escassez no consumo de negros pode refletir um comportamento mais

conservador e controlado, apesar de uma crescente autonomia econémica.

Eu sou uma pessoa pouco consumista, muito controladora, da linha conservadora.
Entdo, de certa forma é bom, muito bom, mas por uma outra forma, em alguns
momentos ela acaba ruim porque a escassez ainda é muito predominante e enraizada
do nosso mundo, para nés negros de modo geral. A gente tem indmeras excegdes.
Entdo eu ainda me sinto muito presa a escassez, ao medo, entdo eu, ao natural, meu
consumo ele é muito, muito conservador. Eu ndo deixo de ir ao shopping, de
consumir algumas coisas, de ir ao cinema, de comprar roupa, mas eu tenho isso
muito controlado. [...] Eu ainda tenho dificuldade, primeiro, a gente acaba, conforme
eu te falei do primeiro momento, eu sou uma pessoa muito aqui [faz o movimento de
mao fechada], entdo fica 14 preso na escassez. (Entrevistada 11)
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Dessa forma, a relacdo com o consumo se torna uma luta constante para nao cair nas
armadilhas do consumismo que, a0 mesmo tempo, trazem uma sensacdo de pertencimento e
de alivio de um passado de escassez e marginalizagcdo. A busca por controle financeiro e 0
afastamento do impulso de preencher lacunas emocionais por meio do consumo revelam uma
reflexd@o critica que se desenvolve ao longo do tempo, um movimento de reconciliacdo entre o
passado marcado pela escassez e o presente de maior acesso ao consumo. Apesar disso, a
escassez, enraizada nas suas historias pessoais e nas historias coletivas da populagdo negra,
ainda pode afetar profundamente a forma como elas se relacionam com o consumo. A
preocupacdo com O que gastar, com 0 que é necessario ou nao, € uma marca de uma
experiéncia de consumo que ainda lida com a ideia de sobrevivéncia, de ndo cair no erro do

CONSUMO excessivo.

A interacdo entre o passado e o presente se torna visivel nas escolhas de consumo que
buscam reforcar a presenca em espacos de poder simbdlico, a relagcdo historica com o

consumo de determinados itens como forma de status e insercédo social.

Quando eu comecei a sair com 13, 14 anos tinha lugares que as pessoas negras ndo
iam. As pessoas... E a gente pensar isso, to recente e que as pessoas ndo iam. E ai
falam ‘Gente, mas a pessoa, o dinheiro €...”. Eu costumo falar que o dinheiro ¢ o
dinheiro em todos os lugares. Entdo vale o0 mesmo aqui, vale 0 mesmo la naquele
outro lugar. E as pessoas ndo se sentiam confortaveis para frequentar aqueles
lugares. Era uma coisa que eu observava, eu falava ‘Gente, mas por que que a gente
ndo pode ir 14?°, ¢ a minha mée falava ‘Nao, 1a ndo é um lugar para gente’. E ai isso
também é um ranco que eu acho que a gente traz do periodo de escraviddo, de que
tem lugares que a gente ndo pode ir. E muito recente, uma amiga minha, ela é de
Belo Horizonte, ¢ uma mulher preta e ela me convidou para ir com ela ao Paléacio
das Artes. E um lugar que eu vou, é um lugar que o meu marido gosta de ir, a gente
gosta de teatro, enfim, essas coisas... E ela nunca tinha ido, ela tem 40 anos. E ela
nunca se sentiu confortavel para fazer aquele consumo, de ir ao Palacio das Artes,
mesmo passando em frente para ir trabalhar todos os dias. E ai me remete a minha
percepgdo, |4 na minha cidade, eu adolescente, de que esse lugar ndo € para gente.
Esse lugar de consumo, esse lugar do gasto é um lugar que ndo acolhe a gente, a
estrutura do lugar, ndo que a gente ndo tenha recurso econémico, mas a estrutura do
lugar ndo nos acolhe. E isso ainda é muito latente nesse processo de consumo.
(Entrevistada 12)

A histéria de exclusdo permanece viva nas escolhas de consumo, com espagos e
produtos que se tornam simbolos de pertencimento e superacdo das barreiras impostas. A
escolha de consumir em espacos que se sintam acolhedores revela uma busca por
pertencimento e seguranca, mas também uma maneira de se proteger da discriminacéo

vivenciada ao longo da vida.
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Até ali os meus 20, 25 anos influenciava muito pouco. Depois do inicio do meu
reconhecimento racial, eu acho que isso é uma influéncia muito forte. Porque eu
tento consumir em ambientes, em processos, onde eu me sinto confortavel, sdo
ambientes, sdo espacos que tem mais pessoas negras. Acho que isso € uma coisa que
me influencia. Uma outra coisa que influencia muito é também ambientes que eu me
sinto mal. Entdo se eu tenho uma amiga, ou um processo, ou alguém que se sentiu
mal em um lugar, e que fala sobre essa sensacdo, eu acho que eu tento evitar de ir.
Entdo acho que hoje a minha relagcdo de consumir espacos, produtos, processos, por
essas pessoas dizerem que sdo ambientes acolhedores ou por dizerem que séo
ambientes que tém algum nivel de racismo isso influencia onde eu vou.
(Entrevistada 15)

A ideia de que o consumo se torna um espaco de superacdo das barreiras impostas pela

histdria e pela sociedade é igualmente abordada pela Entrevistada 12, que faz uma reflexao

sobre o significado histérico de possuir itens de consumo.

O processo de escraviddo depois de muito tempo e esse muito tempo também foi
logo ali na esquina, ele ainda norteia tudo. As nossas experiéncias, a nossa forma de
viver e a gente enquanto mulher também. Eu acho que essa experiéncia ela passa
pela questdo do género também. O nosso primeiro status enquanto livres era
comprar sapatos. O nosso primeiro status de ‘estou na sociedade’. E ai isso dialoga
diretamente com a questdo do consumo, que a gente queria comprar sapatos, porque
sapato era uma coisa muito personalizada e a gente queria ter um sapato para
mostrar que de fato a gente estava livre e que a gente estava na sociedade. A gente
ainda t& norteado por isso de ter o carro tal, de ter a casa tal e a roupa tal, enfim, as
muitas formas de consumo para falar que a gente esta inserido. E isso foi ha tanto
tempo, mas € tdo pouco tempo também. Eu falo que essas coisas aconteceram ali na
esquina e balizam demais a forma com que a gente experimenta. E ai tem uma
diferenca, a forma com que a gente experimenta para demonstrar que a gente
também tem poder, poder aquisitivo, de estar, poder de ter ali o palpavel e a
experiéncia de ter para a gente. Acho que essas experiéncias elas ficam rodeando a
gente o tempo todo de ‘Eu vou la comprar naquela loja’. E muito recente teve
algumas coisas. A midia divulgou e eu acho que a gente faz isso também de que eu
vou naquela loja comprar para mostrar que eu posso comprar la. E é isso mesmo? A
gente ainda, eu acho que isso remonta o periodo da escravidao de que a gente quer
ter sapato para se sentir inserido. (Entrevistada 12)

A referéncia ao consumo de sapatos, como um simbolo de status e inser¢do na

sociedade, remete diretamente a uma luta contra o legado da escraviddo e a tentativa de

afirmar a liberdade e a dignidade por meio do consumo. Assim, tem-se o simbolismo do

consumo como forma de afirmar a humanidade e o poder.

Quadro 17 - Sintese do Habitus como uma interacdo complexa entre passado e

presente

Habitus como uma
interacdo complexa
entre passado e
presente

As experiéncias de escassez moldam as préaticas de consumo no presente e levam a
padrdes de consumo conscientes e controlados.

As fases de consumo excessivo como tentativa de suprir caréncias do passado séo
seguidas por um momento de maior controle e conscientizacdo financeira.

O histdrico de exclusdo permanece vivo nas escolhas de consumo, com espagos €
produtos como simbolos de pertencimento e superagdo das barreiras impostas e
preferéncia por locais acolhedores.
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O ato de consumir pode carregar um simbolismo de superacéo, liberdade e insercdo
social.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Dessa forma, essa complexa interacdo entre 0 passado e 0 presente no consumo se
revela como uma experiéncia carregada de significados histéricos, culturais e politicos. A
historia dos afrodescendentes é marcada por disparidades e preconceitos direcionados a sua
comunidade (Silva; Lima, 2019). Nesse sentido, 0 consumo ndo € apenas uma questdo de
escolher produtos ou servicos, mas uma luta por afirmacéo identitaria e social em um contexto
que ainda carrega os tracos de exclusdo e desigualdade historica. Portanto, o habitus se
constroi e se reconstroi a partir dessa dialética entre o passado e 0 presente, em que 0

consumo se torna uma das formas de expressédo dessa luta.
4.5.2 Campo

O campo é um espaco de disputa no qual os agentes se posicionam em funcdo do
volume e da composicdo de seus capitais (Bourdieu, 1989). No contexto do consumo, as
experiéncias de consumidores negros revelam como as barreiras simbdlicas e estruturais
moldam seu acesso e participacdo nesse campo, com a reproducdo das desigualdades raciais.
A racializagdo no consumo manifesta-se na forma como a cor da pele antecede qualquer outra
consideracdo, pois influencia a forma como os consumidores negros sdo percebidos e
tratados.

A minha cor chega primeiro. Entdo antes de qualquer coisa isso é um diferencial,
isso é colocado em pauta a todo momento. (Entrevistada 12)

O que entra primeiro é a sua cor de pele. Independente do valor que vocé tem na sua
conta, independente do dinheiro que vocé tem no bolso, independente da roupa que
vocé t& usando, primeiro a cor da pele é o que impacta. (Entrevistada 1)

Essa percepcdo afeta diretamente a experiéncia de compra e a torna um processo
permeado por discriminacdo e vigilancia. Os consumidores negros frequentemente enfrentam

situacOes de suspeicdo e preconceito nos estabelecimentos comerciais.

‘Nossa, vou ali comprar um creme’ porque eu tava sem em casa, ‘Preciso finalizar o
cabelo’. Primeiro, quando eu cheguei tava com roupa de academia, uma pessoa
pediu ajuda, uma mulher branca pediu ajuda, sendo que nitidamente eu ndo
trabalhava 4, nitidamente eu ndo tinha a roupa. Eu falo que toda vez que eu esquego
que eu sou preta, o pessoal me lembra. (Entrevistada 7)

Na hora de comprar uma roupa, quando eu entro na Zara, eu sinto que as pessoas
estdo me olhando diferente, quando eu olho assim para o olho delas, elas estdo com
um olhar diferente para mim. As vezes ndo por falar, mas pelo olhar, pelo seguranga
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que vai fazer assim [mao no microfone], ou por vocé ver que alguns segurancas tdo
te olhando dentro do supermercado. Isso ndo é confortdvel para mim. Eu prefiro
entrar em lugares que eu sei que vou ser mais aceita, eu sei que aqueles lugares ali as
pessoas ndo vao se espantar com a minha presenca. (Entrevistada 1)

Eu tava na llha Grande. llha Grande é um territério extremamente gentrificado,
especifico. Os Unicos pretos que tem & estdo trabalhando mesmo. E eu estava em
Iha Grande e ai teve uma situagdo em um restaurante que um rapaz me pediu ‘Pega
uma cerveja para mim’, eu falei ‘Ndo, ndo t6 com vontade ndo’. E ai virou meio
barraco, uma coisa meio... Ele ‘Mas como que vocé fala assim comigo?’, ¢ até ele
entender que eu ndo era funcionario gastou em alguns segundos. E virou meio
barraco e a minha situacio que eu fiquei ‘Meu Deus do céu’. E extremamente
naturalizado. Mas é uma coisa também que acontece com... Essa, em especifica, ela
foi diferente, porque como eu tava com um tanto de outras pessoas brancas, todo
mundo tomou as dores em uma propor¢cdo que normalmente eu ndo tomo
diretamente, talvez pelo cotidiano... (Entrevistado 16)

Mesmo individuos negros influentes e de grande notoriedade, como Oprah Winfrey e
Barack Obama, relatam ter enfrentado discriminacdo durante experiéncias de compra
(Pittman, 2020). As relagdes de forca dentro do campo do consumo levam a um cerceamento
da circulacdo de consumidores negros em determinados espacos, restringe suas escolhas e

reforca as desigualdades no campo.

Eu acho inclusive que dependendo do espago que a gente estd, a gente tem um
cerceamento até pessoal, de lugares que a gente pode ou ndo consumir. (Entrevistada
12)

Essa exclusdo também se manifesta na inseguranca ao frequentar espacos
tradicionalmente associados ao consumo, como 0s shoppings, que, em vez de serem locais de

lazer, tornam-se ambientes de tensdo e constrangimento.

[As dificuldades que encontrei como consumidora negra me fizeram...] Ir menos ao
shopping. [Vocé quer falar um pouquinho sobre isso?] Eu acredito que é um
desconforto, mas de se sentir potente financeiramente para estar naquele lugar, mas
socialmente impotente para estar naquele lugar. E, por muitas vezes, eu tenho
condicBes financeiras, estou naquele lugar porque eu tenho condigfes financeiras,
mas a atendente da loja, o seguran¢a, qualquer outra situacdo, faz com que o
constrangimento aconteca e me deixa desconfortavel ao ponto de s6 vou em
shopping uma vez ao ano, que € no final do ano. (Entrevistada 9)

E um desafio ser uma consumidora negra no Brasil tanto em relagdo quando a gente
ascende um pouco mais na sociedade vocé quer consumir coisas com um pouco
mais de qualidade, vocé ndo tem esse espaco porque, em parte, creio que seja por
causa do racismo. Entdo eu, por exemplo, fico sem graca, fico com receio de ir até
alguma loja de shopping, por exemplo, porque sempre tem alguém olhando torto
para mim, sempre tem alguém indo atras de mim. (Entrevistada 7)

Todo o constrangimento de vocé ser seguido em uma loja (Entrevistada 7)
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O racismo afeta a qualidade das experiéncias dos consumidores negros (Pittman,
2020). A pré-avaliacdo de consumidores negros por funcionarios de lojas e prestadores de

servigo ilustra como o racismo estrutural influencia o comportamento comercial.

Eu ja tive momentos de muitas contrariedades dentro do mercado de consumo que
eu me direcionei. De ter situacbes em que eu quis experimentar um vestido e
primeiro a vendedora falou quanto custava, para depois perguntar se eu queria ver,
‘Ué, mas nds ndo chegamos ainda na parte do prego’. Ja vivi coisas assim, de varias
situacdes desconfortaveis, enquanto pessoa e muito claramente pela cor, por eu ser
retinta, eu tenho certeza disso. Hoje, eu vejo um mercado um pouco mais acolhedor,
mas ndo sdo raras as situacdes de ter em supermercado, vigia andar atras... Eu
estava com a minha filha, minha filha pequenininha, fazendo compras no
supermercado que a gente sempre vai e tive um seguranca me seguindo.
(Entrevistada 10)

Eu namorei uma pessoa muito influente, que tinha muito dinheiro. Eu sentia que
qguando eu entrava nos lugares para consumir, as vezes, o proprio garcom tinha
receio de me servir. (Entrevistada 18)

Eu ja tive em lojas que eu tinha o dinheiro para comprar e as pessoas ndo me
atenderam. Principalmente porque eu tenho um jeito mais despojado de ser, eu gosto
de um chinelo, um vestido mais largo, meio hipponga. E ai ndo sou aquelas
mulheres classudas, entdo julgaram pela minha aparéncia. Uma coisa muito futil
isso. Entdo eu acho que nds negros querendo ou ndo, nds somos estigmatizados.
(Entrevistada 18)

Os relatos demonstram como essa vigilancia constante € um fenémeno sistematico que

se perpetua, resulta em traumas e na autoexclusdo de espacos de consumo.

Eu tenho uma experiéncia muito ruim de estabelecimento comercial. Quando era
mais nova, eu tinha simulados na escola que eu estudava e ali antigamente tinha um
Extra, no Minas Shopping. E ai 1a era tudo aberto, as prateleiras. E ai eu sou
apaixonada com coisas de papelaria. Entdo era um lugar que eu sempre ia para ver
as coisas de papelaria e ficar vendo os post-it, as canetas... ‘Meu Deus, eu quero
isso’. E ai as vezes, Obvio, tinha dinheiro para comprar... Estudante ndo tinha
dinheiro para comprar tudo. Mas era um lugar que eu ia muito e circulava mesmo,
no Extra. Tava passando tempo, era o lugar que, o tempo do dnibus até chegar, era o
tempo que dava para passar ali no Extra e comprar alguma coisa, entdo entrava la. E
ai um dia especifico, eu tava rodando 14 no Extra, nessa loja de departamento, e ai la
antigamente quando vocé saia tinha umas lojinhas que vendia, tinha uma lanchonete
e tal. Eu sai do Extra e fui comprar uma agua na lanchonete. E eu olhei tava vindo
dois segurancas. E eu achei estranho. O seguranca me abordou, eu tava comprando a
agua, ele falou ‘Vocé pode me acompanhar?’, eu falei ‘Posso sim’. Té comprando a
dgua, achando que era uma coisa super normal. ‘Eu posso sim’. Eles me levaram
numa sala e comecaram a me questionar ‘Onde ta a lapiseira?’, eu ‘Lapiseira?’, ‘E,
onde esté a lapiseira. Vocé pegou uma lapiseira’. E eu comecei até ter a divida se eu
tinha pego mesmo porque a fala era tdo incisiva. E eles falaram ‘N&o, me
passaram... a mog¢a que tava 14 na loja, a funcionaria falou que era uma pessoa de
mochila roxa. Vocé é uma pessoa que esta com a mochila roxa’. E eles comegaram a
pressionar falando que tinha uma lapiseira. Por fim, eu comecei a abrir a minha
bolsa porque eu fiquei até na divida se eu tinha pego a lapiseira até sem saber. E
com aquele medo, aquela coisa toda, fora o constrangimento... Eu ndo sou uma
pessoa da estatura muito grande, t6 la com meus um metro e cinquenta, entdo, dois
segurangas... E ai eu demorei muito para elaborar esse processo e para entender que
isso era uma relacdo racista de processo de consumo. Eu era muito nova também,
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tava no ensino médio. Mas é um processo que ainda me marca até hoje. Era para, se
tivesse minha consciéncia de hoje, ja dava um processo, ja tinha uma casa, um carro,
mas... (Entrevistada 15)

A experiéncia do olhar é também um mecanismo de controle social, que pode ser

percebido em diferentes interacdes.

Uma coisa que eu percebo de diferente é os olhares. Eu sei, eu sinto olhares para
mim quando eu t6 no supermercado Verdemar ou quando eu td no Super Nosso, por
exemplo, eu sinto olhar diferente, eu sinto, as pessoas parecem que estdo espantadas
com a sua presenca ali. E no Supermercado BH ndo. No Supermercado BH eu entro
como qualquer outra pessoa e eu sei que vou trombar com pessoas como eu, pessoas
negras. Eu me sinto mais em casa. Agora, por exemplo, eu até pensei, eu acho que
vou falar ‘Ah, na hora de comprar um esmalte, por exemplo’, mas tem lugares que
eu ndo entro também para comprar um esmalte porque eu sei que eu vou... 0s
olhares véo estar diferente para mim. Eu queria muito poder estar te respondendo
falando ‘Nao, eu entro em todos os lugares de cabega erguida. Acho que todo lugar é
de todo mundo’, mas ndo. Na hora de comprar uma roupa, quando eu entro na Zara,
eu sinto que as pessoas estdo me olhando diferente, quando eu olho assim para o
olho delas, elas estdo com um olhar diferente para mim. As vezes, nio por falar, mas
pelo olhar, pelo seguranca que vai fazer assim [mao no microfone], ou por vocé ver
que alguns seguranca ta te olhando dentro do supermercado. 1sso ndo é confortavel
para mim. Eu prefiro entrar em lugares que eu sei que vou ser mais aceita, eu sei que
aqueles lugares ali as pessoas ndo vao se espantar com a minha presenca.
(Entrevistada 1)

As situacdes em que nds, nds negros, estamos vivendo numa loja onde vocé entra e
vocé percebe imediatamente que os vendedores eles te cercam e ndo no sentido de
oferecer mercadoria, mas mais no sentido de vigiar a sua presenca na loja e isso tem
sido muito frequente, bastante desagradavel e tem acontecido sim com alguma
regularidade. [...] Tem sido bastante constrangedor como consumidor viver esta
situacdo. (Entrevistado 4)

Os relatos demonstram como o campo do consumo é atravessado por relacdes de
poder simbdlico, em que determinados corpos sdo percebidos como pertencentes ou ndo ao
espaco. A vigilancia constante se revela um marcador de excluséo, que reforca a ideia de que
certos espacos ndo sdo acessiveis a todos de maneira igualitaria. Esse tipo de experiéncia
impacta a subjetividade dos individuos e a sua relacdo com o préprio consumo.

Quando eu cito que eu fui 14 na Zara e fiquei felizinho pela primeira vez e tal, ainda
assim tinha uma coisa de estar 14 consumindo muito armado, pronto para qualquer
momento ter que enfrentar o racismo e ter que tipo ‘Ok, deixa eu lidar com esse

racismo que eu vou sofrer’, e de fato, vocé recebe um olhar, vocé recebe uma cara
de nojo e tal. (Entrevistado 5)

As barreiras enfrentadas por consumidores negros ao tentar adquirir bens de maior

valor agregado ilustram as disputas dentro do campo econdmico.

[Como é a sua experiéncia enquanto consumidora negra no Brasil?] Traumatizante!
Eu sinto que tem certos bens, principalmente quando é um bem de valor mais
agregado, imovel, carro, moveis... eu entendo que o atendimento nunca ¢ o mesmo.
[...] “Ah, por que que uma mulher preta sozinha vai comprar um carro? Vai comprar
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um imével?’, ‘Quem que vai ajudar ela pagar?’. E dificuldade mesmo, as vezes, de
vocé mandar ‘Ah, vi um imdvel, me interessei”’, mandar mensagem e o vendedor
ndo te responder, te ignorar. (Entrevistada 6)

A experiéncia relatada indica que o consumo de determinados bens pode ser regulado
por mecanismos de exclusdo simbolica, em que o préprio direito de comprar é questionado. O
mesmo acontece no relato da Entrevistada 13, que enfrentou dificuldades ao tentar comprar

um carro novo:

Foi uma experiéncia muito marcante, muito traumatica de que aquele item, aquele
objeto, zero, ndo era para 0 meu corpo comprar. Essa acho que foi a mais marcante
que eu entendi ‘Poxa, eu sou uma consumidora negra, eu posso ficar com a grana
que for, com o crédito que for, eu vou entrar no estabelecimento e dependendo do
estabelecimento eles vdo me lembrar quem eu sou e eles que vdo definir se vao
vender para mim ou ndo’. (Entrevistada 13)

As restricBes impostas pelo racismo no campo do consumo também séo evidentes na

forma como a vestimenta e a aparéncia determinam a aceitacao social.

As roupas belas e brancas da religido de matriz africana sdo tdo mal vistas quando
vocé sai na rua. Meu Deus! Vocé sai de branco, ninguém te deixa em paz.
(Entrevistado 8)

A forma como eu me visto influencia na forma com que a vendedora me atende,
com quem eu estou, se eu estou com uma amiga branca ou uma amiga preta isso
também influencia. Esses marcadores eles sdo colocados em pauta a todo momento.
(Entrevistada 12)

O impacto desse tratamento no campo social ndo se restringe ao momento da compra,
mas afeta a autoimagem dos consumidores negros e sua forma de se apresentar em espagos de

consumao.

Porque eu falo e eu falo isso com frequéncia, ‘Eu t6 arrumadinha?’. Porque eu sei
que as pessoas vao me tratar diferente. E isso numa percepcdo clara porque eu tenho
amigas que se vestem de uma forma, que ndao é uma forma padrdo, digamos, porque
a gente vive um momento onde que tudo vem sendo padronizado, todo mundo é
assim, hoje ¢é a blusa tal e ai se vocé ndo ta daquele jeito ndo t4 bom. E ai as nossas
cores e a nossa cultura nas roupas interferem diretamente na forma como que as
pessoas nos tratam. O cabelo trancado, o nosso turbante, isso tudo influencia nas
nossas experiéncias. E a gente fica se policiando o tempo todo, a gente se policia 0
tempo todo. ‘Ah, mas eu vou naquele lugar eu vou com meu cabelo solto.? Ah, ndo.
Eu vou com o meu cabelo amarrado’. [...] E se a gente ndo tiver um arcabouco de
formacdo constante, eu acho que a gente cai nessas armadilhas com muita facilidade,
de tentar se enquadrar. E a nossa cor chega primeiro. Eu acho que o que esta de
dentro, eu me policio muito nisso, de que o que ta por dentro ele tem que prevalecer
sempre. (Entrevistada 12)

Dessa forma, a maneira como o corpo negro € percebido e controlado dentro do campo

social revela uma hierarquia simbdlica que regula o acesso aos bens e servicos.
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Eu ndo sou perigoso, no fundo eu sou um cara normal, eu acordo de manha e fico
pensando ‘Cara, eu tenho que ir na padaria comprar pao’, eu ndo acordo de manha e
penso eu vou dominar a Europa. Sou ninguém, eu ndo sou um cara que deve ser
vigiado. (Entrevistado 8)

De forma mais ampla, o mercado de trabalho para pessoas negras também se apresenta

como um reflexo de como é o campo do consumo.

Eu sé passei a me reconhecer como pessoa preta porque, infelizmente foi por uma
questdo ruim, que era ndo conseguir trabalho, emprego... Entdo todos os meninos da
mesma idade que eu, mesmo na favela, da mesma idade, porém de pele mais clara,
conseguia trabalho, emprego e eu ndo conseguia emprego. Fui conseguir trabalho,
que era trabalho sem registro, informal, com 15 anos de idade e o primeiro trabalho
formal que eu arrumei foi depois dos 26, foi com 29 quase 30. Primeiro trabalho
formal. Olha a coisa como é. (Entrevistado 3)

Ja aconteceu comigo uma entrevista de emprego, eu fui fazer entrevista e a pessoa
perguntou se eu tinha ido para a vaga de servicos gerais, quando na verdade eu fui
pra uma vaga de jornalismo, uma vaga de comunicacdo, de marketing digital, que eu
trabalho nessa &rea de jornalismo e comunicacdo social. E isso me pegou muito
porque eu fui colocada no padrdo social de inferioridade, com certeza em
decorréncia da minha cor, do meu cabelo, ndo da maneira que eu tava vestida porque
eu estava vestida no padrdo. Mas eu acredito que a cor da minha pele, e eu como sou
negra, chegou primeiro. (Entrevistada 17)

Esse relato evidencia como o mercado de trabalho pode perpetuar preconceitos, limitar

a mobilidade social, restringir o acesso a empregos formais e a estabilidade econémica. O

mesmo é observado na experiéncia da Entrevistada 7:

Eu trabalho ha sete anos em um lugar e ha sete anos, eu sou a Unica mulher negra,
pessoa negra, ia falar mulher, mas ndo tem homem também. Eu sou a Unica pessoa
negra de la. (Entrevistada 7)

Isso reforca a dificuldade de ascensdo dentro do campo do trabalho, onde o capital
econdmico, social e simbdlico sdo fatores determinantes para 0 acesso a posicOes

privilegiadas.
A discussdo apresentada esta resumida no Quadro 18.

Quadro 18 - Sintese do Campo

| Atravessado por barreiras simbélicas e estruturais que reproduzem desigualdades raciais. |

A cor da pele antecede qualquer outra consideracdo, independentemente do poder
aquisitivo, e afeta a percepcao e tratamento dos consumidores negros.

Consumidores negros frequentemente enfrentam suspeicéo e preconceito em
Campo estabelecimentos comerciais, sdo confundidos com funcionarios, observados por
segurangas ou ignorados por vendedores.

| Determinados corpos sdo percebidos como pertencentes ou ndo nos espagos de consumo. |

| A constante vigilancia e discriminagdo geram traumas e sensagao de impoténcia. |

[ Alguns consumidores negros buscam locais onde se sintam mais aceitos e acolhidos e |
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| reconfiguram a sua experiéncia de consumo para evitar situagdes de discriminacéo. |

O mercado de trabalho pode perpetuar preconceitos, limitar a mobilidade social,
restringir o acesso a empregos formais e a estabilidade econdmica.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Em concluséo, o simples ato de estar presente em determinados espacos se torna uma
experiéncia de luta simbdlica e resisténcia contra estere6tipos raciais. A vista disto, 0
consumo ndo é um ato neutro, mas sim um espaco de disputa por reconhecimento e
pertencimento social. E perceptivel a influéncia de um histérico de escraviddo que, mesmo
ap6s um longo periodo desde a aboligdo, continua a afetar as dindmicas sociais (Marques,
2018). A anélise dos relatos evidencia que o campo do consumo €é permeado por
desigualdades raciais que se reproduzem por meio de dindmicas simbolicas e materiais. O
mito da democracia racial mascara o preconceito racial direcionado aos negros e silencia
vozes que denunciam a violéncia real e simbolica (Fernandes; Souza, 2016; Ferreira;
Camargo, 2011). Portanto, as experiéncias relatadas revelam como o racismo estrutural se
manifesta na forma de exclusdo, vigilancia e diferenciacdo simbodlica dentro de espacos

comerciais.
4.5.3 Capitais

A analise dos capitais considera as diferentes formas de recursos que influenciam o
consumo dos entrevistados. Os tipos de capital analisados sdo: econémico, cultural, social e

simbdlico.
4.5.3.1 Capital econémico

O capital econdmico € a riqueza material detida por um individuo, que inclui dinheiro,

acOes e bens materiais (Thiry-Cherques, 2006). Dentro da analise do consumo de bens e

Servigos por pessoas negras, torna-se evidente que o capital econdmico influencia as escolhas

e limitagBes de consumo. A posse de capital econdmico ndo apenas define as possibilidades

de consumo, mas também delimita as relacbes de poder no mercado. Os depoimentos

evidenciam as dificuldades enfrentadas para acessar determinados produtos, especialmente
aqueles que reforcam a identidade negra.

Porém, as vezes, por exemplo, tem marcas que eu falo ‘Nossa, essa marca aqui €

uma marca que eu me identifico muito, s6 que é muito caro’. Acabo ndo comprando

de certas marcas por achar que nao € tdo acessivel. Mas também, um parénteses que
eu queria abrir que, geralmente, tecidos afros, roupas afro mesmo, com tecidos
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africanos é muito caro, ndo é tio acessivel. As vezes, eu acho linda aquela roupa,
linda aquela calca, aquele vestido com tecido afro e eu acabo ndo comprando por
conta do valor. (Entrevistada 1)

Quando as pessoas falam de representatividade na vestimenta, para mim
representatividade na vestimenta que ndo é acompanhada de barateamento de tecido
¢ um falso conceito. Vocé esta tentando dizer para mim ‘Por que vocé ndo se veste
como eu?’, ‘Porque ndo tenho dinheiro’, ‘Isso ¢ um problema de consciéncia’, ‘Nao,
problema de dinheiro’. (Entrevistado 8)

O que me atrapalha para consumir os afroempreendedores é que geralmente eles vao
nas feiras, semelhante a Feira Negra ou a Feira Preta, e € caro pra dedéu para entrar.
Entdo volta uma parte que eu ja havia falado. O problema é: é muito caro.
(Entrevistado 8)

E um gasto de dinheiro especifico para mim ir até a loja, na loja eu tenho um gasto
especifico que € maior do que eu iria consumir em uma loja de departamento. E nao
é um acessivel que é acessivel mesmo. E assim eu tenho um desejo, uma vontade
muito forte e ir até esse lugar ou o que tem surgido sdo algumas feiras, que tem tido.
A feira Mercado Afro, por exemplo, que tem Contagem, que a gente consegue ainda
achar alguns produtos, tem algumas feiras da populagdo migrante igual teve agora na
PUC, teve ja no museu. Nesses ambientes vocé ainda consegue encontrar. E agora o
pessoal que trabalha com bijuteria tem inserido alguns padres mais voltados com os
orixas. Mas, com uma inflagdo enorme, como se fosse uma venda ‘Ah, estou
vendendo aqui uma estética de matriz africana, muito maravilhosa, coloquei aqui
meus fios’ e carissimo. (Entrevistada 15)

Esses relatos ilustram como a restricdo de capital econdbmico afeta a escolha de
consumo e pode tornar inacessiveis os produtos que podem fortalecer a identidade negra.
Além disso, também ha a critica sobre a dificuldade de acesso a producdes negras.

Uma formacéo do gosto, dessa consciéncia de representatividade esta ligado a vocé
ter dinheiro para acessar isso, vocé ter dinheiro para acessar bens culturais. VVocé ter
acesso a uma producdo negra que vocé precisa de mais dinheiro para ter acesso a
producdo negra do que da produgdo no que vado chamar de produgdo branca... Ou,
qualquer... Vocé vai em qualquer banca por aqui onde eu moro ou ali no centro e

vocé vai achar as obras completas de Shakespeare. Vocé ndo acha um livro de conto
africano barato. (Entrevistado 8)

Assim, 0 acesso ao capital econdmico restringe 0 acesso a bens culturais que podem
fortalecer a identidade e o conhecimento dentro da comunidade negra. Os negros enfrentam
desafios na construcdo de sua identidade, em uma sociedade que tende a valorizar
predominantemente a cultura europeia (Marques, 2018). Além disso, os relatos indicam que
as dificuldades enfrentadas no consumo de produtos também geram reflexdes sobre a relacéo
entre consumo e identidade e o desenvolvimento de estratégias para lidar com essa realidade.

[As dificuldades que encontrei como consumidor negro me fizeram...] Me fizeram
sentir, em primeiro momento, decepcionada pela dificuldade de ter acesso a certos
tipos de produto, mas também hoje, ao mesmo tempo, me faz sentir também

privilegiada por ter acesso a certos tipos de produtos de valor mais agregado que é
muito dificil para pessoas negras e mulheres terem acesso, tanto pelo custo, no valor
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agregado, quanto pelas barreiras que a gente enfrenta ai dos vendedores e de certas
lojas. (Entrevistada 6)

[As dificuldades que encontrei como consumidora negra me fizeram...] Me fizeram
correr atrds de um bom poder aquisitivo, de ter mais acesso, uma questéo financeira
melhor para poder realmente comprar o que da felicidade, o que me da prazer em
viver, que me deixa mais feliz e com uma autoestima melhor. (Entrevistada 17)

Algumas pessoas me chamam de mdo de vaca, mas ndo... E vocé ter uma
consciéncia do seu dinheiro, do que vocé t& comprando e de ndo ter muitas coisas
também em casa, de comprar sé 0 que vocé precisa. Entdo eu t6 muito nessa vibe de
ter 0 que eu preciso, de doar 0 que eu ja tenho, comprar uma para repor e doar a que
eu tenho. Eu t6 muito nessa vibe. (Entrevistada 17)

Tendo isso em vista, as dificuldades econdmicas também sdo um fator de mobilizacao
e mudanca. Enquanto alguns consumidores buscam melhorar sua condigdo financeira para
acessar bens que valorizam sua identidade, outros adotam uma postura de consumo consciente
ao priorizar o que € essencial e refletem sobre os impactos de seu consumo. Essas estratégias
demonstram a complexidade das relacdes entre identidade, consumo e capital econdmico.
Ademais, o consumo voltado para o fortalecimento econdmico da populacdo negra € uma

estratégia também mencionada.

[A decisdo de apoiar marcas ou negécios voltados para a valorizagdo da identidade
negra é importante para mim porque...] E importante porque vocé vai estar fazendo
a economia girar na mao de pessoas negras, ha mao de pessoas que historicamente
foram subalternizadas. Eu acredito que é importante sim, porque fazer girar na mao
de pessoas negras faz com que elas mudem o seu lugar que antigamente estava posto
na sociedade. Entdo, ela pode crescer na vida. ‘O que que é crescer na vida?’, como
diz a Conceicdo Evaristo. Mas faz ela mudar de patamar, ela ndo fica mais na
subalternizacdo, pelo menos financeiramente. Entdo isso faz com que eu tenha
vontade mais ainda de consumir de pessoas negras pensando em fazer elas
crescerem. 1sso acho importante. (Entrevistada 1)

Esse pensamento reflete a I6gica do black money, que busca reverter a marginalizacao
econdmica da populacdo negra por meio do direcionamento de consumo para negocios
pertencentes a essa comunidade. O movimento black money gera consciéncia social e
financeira para a comunidade afrodescendente (Moura, 2021). Nesse sentido, a valorizacao de
afronegdcios é uma pratica que vai além da questdo econbmica e se insere em um

compromisso politico e social.

Hoje eu tenho advogada negra, que eu super recomendo para quando buscam dentro
da linha de atuacdo dela. Fotégrafo que eu consumo também super indico ele. Véarios
desses profissionais que depois que eu comecei a exercitar o black money, eu tenho
maior prazer de levar isso para frente e exercitar também. Eu acho que durante
muito tempo a gente teve muita dificuldade de aceitar que o black money era
importante e que a gente precisava fazer isso para, justamente, para a gente se
fortalecer. E quando a gente entende isso vai indo como quase que ao natural. E
guando tu ta com um grupo de algumas pessoas, com algumas pessoas, tu vai
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fazendo isso algo cada vez mais de forma mais natural, mais genuina. (Entrevistada
11)

Sempre que possivel é preferivel comprar de mulheres pretas, de homens pretos. E ai
fazendo essas perspectivas e esses recortes para fortalecer a gente. Eu acho que a
gente tem que nos ver ndo s6 no consumo, mas na transferéncia desse recurso
também. Entdo, se for assim, melhor. A gente vai olhando ali. ‘Ai, eu quero ser
atendida por aquela mulher ¢ tal por aquele homem’. Eu acho que isso faz diferenca
para quem nds somos, eu acho que na percepg¢do de acolhimento, de sentir que ‘Opa,
a gente ta se vendo assim’. (Entrevistada 12)

A primeira questdo que sempre me vem é valorizar 0 meu nicho para que ele
continue ampliando. Acho que isso € uma coisa que sempre vem para mim. E ai
nisso eu ndo questiono... Se sdo pessoas negras vendendo, né? Porque tem um povo
branco ai que ta pegando a lI6gica, comercializando e dizendo que estdo vendendo os
produtos afrocentrados, de matriz. Entdo, eu tento evitar comprar desse nucleo
especifico, porque eu gosto de comprar de pessoas negras. E ai eu ndo questiono,
nesse ponto, valor, eu ndo questiono nada porque para mim perpassa uma logica de
inclusdo. Para mim, essa valorizacdo desse nicho, desse processo, é uma forma de
quebrar e de furar bolhas, especificamente. (Entrevistada 15)

Essa postura demonstra que, para alguns consumidores, 0 consumo consciente € um
ato de resisténcia e fortalecimento da comunidade negra. Além disso, reflete um movimento
de circulacdo do capital econdbmico dentro da comunidade negra, que pode gerar efeitos
positivos em longo prazo, como maior autonomia financeira e acesso a mais oportunidades de
negocios. O afroconsumo é um ato de consumo politico de fortalecimento social, politico,

identitario e econdmico (Caroline, 2020).
O Quadro 19 oferece uma visdo geral da andlise realizada.

Quadro 19 - Sintese do Capital Econémico

A restrigdo financeira pode dificultar o acesso a produtos que reforgam a identidade
negra.

Alguns produtos ligados a identidade negra sdo considerados caros e inacessiveis, em
relacdo aos considerados da cultura branca.

Capital Econdmico — — = — - -
As restrigdes econdmicas geram frustragdo, mas também impulsionam a busca por maior

poder aquisitivo e uma reflexdo sobre o consumo consciente.

O afroconsumo € percebido como um meio de fortalecer economicamente a comunidade
negra, seguindo a loégica do black money.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Dessa forma, a andlise do capital econdmico sob a perspectiva do consumo da
populacdo negra evidencia que a posse de recursos financeiros ndo apenas determina o acesso
a bens e servicos, mas tambeém influencia a construcéo de distin¢fes culturais. Além disso, as
restricbes financeiras limitam o acesso a produtos que reforcam a identidade, a0 mesmo

tempo em que estimulam diferentes formas de adaptacéo e resisténcia. Seja por meio da busca
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por maior poder aquisitivo, da adocdo de um consumo mais consciente ou da reflexdo sobre o
impacto das escolhas de compra, os relatos indicam que as dificuldades néo apenas impdem
barreiras, mas também geram estratégias para lidar com a desigualdade e reafirmar a

identidade negra no mercado de consumo.

4.5.3.2 Capital cultural

O capital cultural revela a dindmica da reproducdo social e a forma como
conhecimentos, habilidades e bens culturais estruturam as possibilidades de mobilidade social
(Bourdieu, 2002; Thiry-Cherques, 2006). Esse conceito se desdobra em trés formas
principais: o capital cultural incorporado, que consiste nos saberes e competéncias adquiridos
por meio da socializacdo; o capital cultural objetivado, que se refere a bens culturais
materiais, como livros e obras de arte; e o capital cultural institucionalizado, representado por
titulos académicos e certificacdes formais (Bourdieu, 2002). Ao se manifestar sob as trés
formas, o capital cultural define distingbes entre os grupos sociais e condiciona as trajetorias

individuais dentro da sociedade.

A Entrevistada 10 exemplifica a internalizacdo do capital cultural no estado

incorporado.

Eu quero dizer que mudou um pouco a mobilidade social também. Eu acho que a
minha histéria, ela vem de uma origem muito humilde e que, ao longo das décadas,
eu fui me formando, me profissionalizando, me casei também. E a juncédo das forcas
me fez uma pessoa, uma consumidora mais potente. Porém, eu acredito muito que a
vivéncia na universidade e a critica tenha me proporcionado ter esse olhar de que
aquele ndo era maltrato qualquer. Aquele era um maltrato por eu ser quem eu era e
as vezes ingenuamente achava assim ‘Ah, a pessoa ta estressada, o comércio €
estressante mesmo’. Até porque eu ja trabalhei no comércio também, mas eu fui
vendo que muitas vezes aquilo era muito marcado pela condicdo social e quando
vocé comega a frequentar e ter possibilidades ¢ impressionante quando... Hoje eu
fago até questdo de quando eu vou comprar de ir mais mal arrumada. ‘Ah é, vocé
ndo vai me tratar bem ndo? Vocé vai perder de vender uma coisa boa’. (Entrevistada
10)
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Assim, a formacdo académica e profissional proporciona uma ampliacdo da percepcéo
critica acerca das relagfes sociais e permite reinterpretar experiéncias antes naturalizadas. Seu
relato sobre a experiéncia no consumo demonstra a construgdo de um habitus que questiona
estruturas sociais e desafia convencdes de atendimento e reconhecimento da condicao social
no espaco comercial. Essa dimensdo do capital cultural requer tempo e esforgo para sua
apropriagdo e distingue-se das formas de capital que podem ser transferidas de modo

imediato, como a riqueza econdmica.

A influéncia do conhecimento do capital cultural também se expressa no consumo e na
seletividade dos entrevistados em relacdo a autenticidade e qualidade dos materiais, ao avaliar
tecidos africanos, que revela um olhar treinado que transcende o consumo passivo e se torna

um critério de valorizacdo da cultura e da tradig&o.

A qualidade de fato € muito importante. Entdo, entender se o produto de fato tem
qualidade e tal. Porque a gente vive nesse momento que eu acho que, na tentativa de
tentar atender algumas parcelas, a gente tem essa facilitacdo... Vou citar um
exemplo, tem uma loja que chama Norum, aqui em Nova Lima, eles vendem batas
que s&o com tecidos que sio trazidos da Africa e tal, mas a gente tem também ja a
falsificacdo desses tecidos e que ai acontece como uma espécie de impressao, ndo é
mais o tingimento e tal. Acho que eu tenho essa consciéncia por entender um
pouquinho de tecido, eu entendo um pouco disso também. Entdo, se eu vejo ‘Puts,
muito legal sua iniciativa, eu entendo que nesse momento vocé nao pode trabalhar
com o produto que seria de fato o tecido que veio da Africa, mas ai eu também n&o
curto muito poliéster. Entdo eu ndo vou comprar na sua loja se é um tecido tipo ok,
tem uma estampa linda que tem a ver com que eu queria, mas que ¢é poliéster’, sabe?
Entdo acho que a qualidade também pesa para mim. (Entrevistado 5)

Eu olho muito a estética, se ela condiz realmente a um padrao que é afro. Que nédo é
raro vocé ver uma coisa é afro, mas quando vocé vai ver o simbolo s&o indianos. E
muito comum se encontrar, por exemplo, festa da consciéncia negra pessoas vestidas
com roupas indianas achando que estdo ali tendo uma representatividade... Estéo,
mas... Entdo, confirmar o que eu reconhego, com aquela origem estética, a
qualidade dos padr6es e de tudo. (Entrevistada 10)

O capital cultural objetivado se manifesta na aquisicdo e no consumo de bens

culturais.

E uma outra coisa que aumentou muito 0 meu consumo, sO para mim nao esquecer,
ta, foi o consumo por escritores, livros de escritores negros. E até, no acaso, um dos
livros que eu t6 lendo, que eu to lendo trés livros a0 mesmo tempo, € o livro da
Djamila Ribeiro, Pequeno Manual Antirracista. E eu também td lendo, s6 que esta
em casa, que € o da Karine, da Intelectual Diferentona, que também é um outro livro
antirracista. [...] E eu acho que livros de poesia como da Concei¢do Evaristo e
companhia. E isso dos Gltimos anos para ca € um consumo meu que aumentou
bastante, ou de escritores negros ou bibliografia [acredito que queira falar
biografias], que as poucas que eu li na vida sdo de pessoas negras. E hoje cada vez
mais 0s escritores € algo que eu procuro consumir. [...] Mas ao natural, a medida de
gue a gente vai identificando o que que € inspiracdo, o que que é referéncia, 0 que
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que é ancestralidade, a gente vai passando a buscar. Entdo a gente ta falando de
cultura, de livros, a gente vai buscar essas grandes escritoras Djalma Ribeiro,
Conceicdo Evaristo que sdo as nossas € vai buscar aquelas histérias daqueles outros
grandes escritores, o0 Machado de Assis é 0 nosso abridor de portas e por ai vai.
(Entrevistada 11)

E as proprias leituras em si, de tentar consumir mais uma literatura mais negra. Uma
literatura, ndo so, que a gente tem trabalhado muito isso, que debate a questéo da
negritude, ndo s6, mas a literatura de pessoas negras que escrevem, que escrevem
sobre n pautas. (Entrevistada 15)

Uma das questbes que eu fagco é comprar livros. Porque depois que eu terminei a
primeira graduagdo, no bacharelado em artes, eu fui perceber tardiamente, depois
gue ja estava dando aula e tudo mais, com todo aquele repertério que eu trazia da
academia, das Artes, um repertdrio eurocéntrico e americanizado. Sempre com
artistas brancos, mesmo existindo artistas negros nessas etnias e 0s quais nunca foi
passado nessa faculdade que eu estudei nenhum artista negro. Eu fui conhecer a
Rosana Paulino tardiamente, ouvi falar com mais énfase em Todos os Prazeres
muito tempo depois e Carolina Maria de Jesus depois quando eu passo a graduacdo
de histéria, que eu vou fazer um TCC voltado para protagonismo e resisténcia de
mulheres negras do Brasil, é que eu vou trazer ao meu conhecimento essas mulheres
negras da histéria do Brasil, mas ndo nesse lugar subalternizado que é dado nos
livros didaticos das escolas. Entdo a minha relagdo com o consumo t& mais voltado
hoje para as quest@es de me munir de repertério através de materiais e enegrecendo
a minha biblioteca. Esse pensamento é de uma escritora, pesquisadora negra, que
fala, ndo sei se é a Sueli Carneiro, ndo lembro agora. Que fala que era necessario
enegrecer o nosso repertorio. Entdo assim eu sigo... (Entrevistado 3)

Ao relatar a importancia de livros e a necessidade de enegrecer a biblioteca, destaca a
materializacdo do capital cultural em objetos que conferem status e conhecimento.
Adicionalmente, a auséncia de referéncias negras na formacdo académica evidencia a
reproducao de um repertério eurocentrado, que apenas tardiamente foi ressignificado. Diante
disso, a escolha consciente de autores negros e a ampliacdo do repertério evidenciam a

conversao do capital cultural em uma ferramenta de resisténcia e afirmacao identitaria.

As memodrias e vivéncias compartilhadas pelos entrevistados revelam que o consumo
cultural também é um meio de fortalecimento identitario e resisténcia. A experiéncia com
festividades tradicionais, como a Missa Conga e os festejos de Nossa Senhora do Rosario,
demonstra como o capital cultural se articula com a ancestralidade e o pertencimento
comunitario. A busca por locais onde a cultura negra se manifesta na gastronomia e nas
praticas sociais reflete uma dindmica de reconhecimento e reafirmagdo de uma identidade
historicamente marginalizada.

E a missa na Comunidade dos Arturos, aqui proximo, a Missa Conga, os festejos, a
festa de Nossa Senhora do Roséario desde a minha infancia. E uma lembranca
maravilhosa de Sete Lagoas, que tinha, era 0 momento de mais fartura no meio

daquele interior muito hostil, assim, que era interior de Sete Lagoas, imagina bem...
Jequitiba, hoje € um lugar todo chacreado todo, com outro movimento de ocupagdo,
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mas na época o festejo de Nossa Senhora do Rosario com aquela Procissdo do
Congado ¢ algo que marca muito e até hoje eu adoro as festas de Congado, elas
sdo... sempre me chamam muita atencdo e eu adoro estar 14. Entdo essa busca ai de
saber onde tem, que é la que eu quero almogar no dia de Nossa Senhora do
Roséario... E em Lavras Novas que também ¢ um municipio que ficou muito
elitizado. Mas que tinha uma comunidade quilombola muito legal, que fazia uma
comida maravilhosa, num rancho de bambu. Entdo, essas lembrancas de sempre
andangas terem... a busca por onde... onde € que os pretos estdo fazendo a comida
aqui, que eu sei que 1a a comida é boa. (Entrevistada 10)

Tradicionalmente, a Missa Conga passou a fazer parte da celebracdo da Abolicdo da
Escravatura (13 de maio), com elementos afro-brasileiros e catolicos, inclui cantos e tambores
e uma performance teatral para lembrar as pessoas dos tempos em que escravos ndo eram

permitidos na igreja dos brancos (Barbosa, 2000).

Por sua vez, a dimensdo institucionalizada do capital cultural se evidencia na

importancia dos titulos académicos e na conversédo entre capital cultural e econdémico.

Eu quero ter um curso, eu tenho que estudar, se eu quiser ter um emprego melhor
ndo tem outro viés € a educagdo. (Entrevistado 14)

Eu acho que a universidade nos possibilitou fazer essas construc@es para que a gente
olhe e fale ‘Nao, eu vou sentar na mesa sim. Cadé a minha cadeira?’. (Entrevistada
12)

[As dificuldades que encontrei como consumidora negra me fizeram...] Repensar
como eu gostaria de ser tratada, me fizeram me qualificar para um discurso sobre o
gue eu sentia e que antes eu me calava. Entdo a condicdo de acessar esse discurso é
especialmente por ter, por buscar essa mobilidade social através dos estudos, para
que eu pudesse consumir como todo e qualquer pessoa. (Entrevistada 10)

Eu consigo comprar as coisas que eu eu tenho vontade agora depois de estudar mais,
conseguir empregos melhores, mas eu ja tive muita dificuldade de consumir.
(Entrevistada 18)

A possibilidade de acessar discursos qualificados e reivindicar um tratamento
equitativo se torna viavel ap6s a ascensdo educacional. Por conseguinte, a legitimacdo do
conhecimento por meio da formacdo académica ndo apenas amplia as oportunidades
profissionais, mas também confere autoridade discursiva para questionar estruturas
discriminatorias. Nesse sentido, a formagdo académica, enquanto forma de capital cultural
institucionalizado, oferece um acesso mais amplo a critica social e permite a reinterpretacédo
de vivéncias anteriores.

Talvez no primeiro momento da minha vida eu ndo tenha me atentado para diferenca
de ser uma consumidora negra. Mas eu acho que, a partir do momento que eu fui
tendo mais letramento racial, eu fui percebendo que certas marcas elas tém uma
preocupacao de trazer uma certa consciéncia acerca da questao racial, ao passo que

outras ndo tem. E acho que isso se mostra muito as vezes em relagdo a quem essas
marcas apoiam e quem apoia essas marcas. (Entrevistada 2)
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Porque eu fui elaborar isso e pensar nisso depois que eu comecei a estudar, pensar
questdes raciais, a me entender enquanto uma mulher negra ndo retinta. Entéo, isso
demorou um tempo para me entender, que isso é uma faceta do processo do racismo.
(Entrevistada 15)

Essa questdo racial ela chegou para mim depois que eu entrei na faculdade e no
ensino médio, que eu comecei a ter uma percepcédo diferenciada. Claro que quando
eu era mais jovem, adolescente, crianca, consigo lembrar de algum tipo de
preconceito, mas que eu nunca associava a cor de pele, porque eu ndo tinha ainda
essa consciéncia racial, entdo eu sempre associava a pobreza, a morar nhum bairro
periférico, entdo eu sempre associava questdes mais sociais. (Entrevistada 17)

Ao se perceberem mais conscientes do racismo, elas ndo so internalizam novas formas
de compreender suas identidades, como também desafiam as estruturas que, antes, pareciam

naturais.
O Quadro 20 organiza os principais aspectos debatidos.

Quadro 20 - Sintese do Capital Cultural

A formacao académica amplia a percepcao critica, permite a reinterpretacéo de
experiéncias antes naturalizadas e confere autoridade discursiva para reivindicacoes.

O conhecimento € aplicado na seletividade em relagdo a qualidade e autenticidade de
bens culturais.

A materializacdo em objetos que conferem status e conhecimento, com o objetivo de
sanar a auséncia de referéncias negras na formacéo académica e a reproducdo de um
repertdrio eurocentrado.

Capital Cultural

Festividades tradicionais e a busca por espacos de expressdo da cultura negra reforcam
lagos comunitarios e a ancestralidade.

[ A formagdo académica possibilita ascensdo social.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

A percepcado da identidade racial se transforma ao longo do tempo, especialmente com
0 ingresso no ensino médio e na faculdade, em que o acesso ao conhecimento académico e o
contato com diferentes perspectivas sociais possibilitam uma reinterpretacdo de suas
experiéncias. Assim, esse processo de conscientizacdo sobre o racismo e a negritude ndo
surge apenas por meio de um conhecimento académico formal (capital -cultural
institucionalizado), mas da internalizacdo de novos saberes, que alteram suas disposi¢des e
modos de pensar, o que configura como capital cultural incorporado. Meghji (2019) também
reconhece que o capital cultural negro envolve uma agenda estratégica antirracista para
promover compreensdes e representacdes positivas da negritude, mas os negros de classe
média também se envolvem com esse capital apenas por afinidade cultural. Portanto, a analise

do capital cultural no contexto dos entrevistados evidencia que, para além de um instrumento
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de reproducéo social, ele pode se tornar um mecanismo de contestacdo e transformacédo, seja

por meio da critica académica, do consumo seletivo ou de saberes incorporados.

4.5.3.4 Capital social

O capital social refere-se ao conjunto de relagfes sociais que uma pessoa constroi ao
longo da vida e que lhe proporcionam recursos tangiveis ou simbolicos. As redes nao sao
apenas um reflexo do meio social em que se estd inserido, mas também resultado de
estratégias, muitas vezes inconscientes, de manutencdo e ampliacdo desses lacos (Bourdieu,
2002). Nas entrevistas, os participantes relatam como as relagfes sociais formam e sustentam
seu capital social. As influéncias de amigos, familiares e figuras publicas em suas escolhas e
comportamentos revelam como essas relagdes podem funcionar como pontos de apoio para o
fortalecimento da identidade e do consumo. Seja no acesso a determinados espagos, na adogéo
de estilos pessoais ou na valorizagdo de simbolos da cultura negra, o capital social se
manifesta de maneira expressiva.

O consumo da cultura como mdsicas e lugares e comidas que tem referéncia na

negritude, nas africanidades ai, as pessoas pretas de perto de mim varias delas foram
muito importantes nessas recomendagdes de alguns acessos. (Entrevistada 10)

Além do consumo de bens culturais, a rede social influencia escolhas estéticas, como o

uso de penteados afro, que sdo ressignificados como simbolos de identidade e resisténcia.

Eu td usando meu cabelo como black agora. Eu td deixando ele bem curtinho, e ai
ele jad arma. E ai eu venho com o pente garfo e termino de soltar a raiz. Eu té usando
ele sempre para cima e acho que em grande parte foi influenciado por essas
mulheres, inclusive pela Jalia que é a médica. Porque ela tem um black muito
bonito, e ai eu fico pensando ‘Gente, eu também quero e também posso’. E ai me
permitir a usar também. (Entrevistada 2)

A rede de influéncias sociais se constroi a partir de diferentes esferas, que incluem
tanto a intimidade familiar quanto as figuras publicas que, de alguma forma, tém um papel de

lideranca ou de referéncia, além das proprias trocas informais entre amigos.

Uma referéncia que eu sempre uso, sempre vou usar, é a Luana Tolentino que eu
acho ela maravilhosa. Ela usa roupas afro, roupas ndo afro, mas eu gosto muito do
estilo dela. Eu tento meio que ir meio na onda dela. Ela é uma pessoa referéncia para
mim, que é a Luana Tolentino. Mas, as vezes, também a minha cunhada. Minha
cunhada, eu acho que ela se veste muito bem. Eu também pego ela como referéncia.
Até mesmo meu irmdo. Meu irmdo, ele gosta muito de usar blusa do Tupac. Ai eu
falei ‘Gente, eu preciso de uma blusa do Tupac’, comprei uma blusa do Tupac
pensando no meu irmdo. S8o as pessoas que estdo ao meu redor, também me
influenciam. (Entrevistada 1)
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Geralmente eu troco muito entre amigos. ‘Essa fulana é uma trancista maravilhosa,
vai nela’, ai eu vou e consumo, por exemplo, a mio de obra dela. Ou entdo ‘Essa
daqui ela ta fazendo uns caderninhos lindos’, e eu vou 14 e consumo. Existe muita
troca entre amigos mesmo. (Entrevistado 5)

Tem pessoas proximas que me influenciam tanto nessa questdo mesmo, de cabelo,
de penteado, de cabelo, de acessorios, brincos. (Entrevistada 6)

Por ser assim, a troca de informacgdes sobre servicos e produtos demonstra que o
capital social € um meio de circulacdo de recursos e informagdes dentro de grupos de
confianga. A construcéo da identidade também depende de uma rede de influéncias, em que
os lagos de proximidade e convivéncia séo fundamentais para a incorporacdo de estilos que
refletem e reforcam a identidade. Além disso, as figuras de referéncia reforcam a ideia de que
o capital social ndo se restringe ao circulo imediato de amigos e familiares, mas se estende a
pessoas que, de alguma forma, transmitem valores e comportamentos que contribuem para a
formacdo de identidade e estratégias de consumo. A influéncia de figuras publicas é um
exemplo de como o capital social também pode ser formado a partir de relacdes distantes, mas
que, por sua importancia simbdlica, se tornam relevantes na construcdo de comportamentos e
escolhas, como no caso do consumo do black money.

Eu acho que a primeira pessoa que comecou a me inspirar para olhar o black money,
eu acho que é a Nina Silva. A gente ndo tem como nao falar de black money no

Brasil sem falar de Nina Silva. Entdo quem realmente entende o poder do black
money eu acho que tem ela como uma grande referéncia. (Entrevistada 11)

Outro aspecto relevante é a presenca do capital social nas relacBes de ensino e
aprendizado. O papel do professor, por exemplo, vai além da instru¢do formal e assume um
papel de representatividade e empoderamento. O entrevistado 3, por trabalhar com criancas,
percebe como as representagdes da negritude em objetos e roupas se tornam fontes de alegria
e orgulho para os alunos.

Eu sou professor de arte e hoje eu t6 trabalhando com criancas, do primeiro,
segundo e terceiro e quarto ano. Entdo ta ali 7 a 12 antes dos 12, até. Eu vejo o
quanto elas também gostam de ver com algum objeto que ele reconhece que tem
uma relagdo com a negritude, eles ficam felizes também e eu percebo aquela alegria.

Falam ‘Nossa, professor, eu gostei muito dessa sua blusa. Gostei muito dessa
estampa que vocé ta usando no estojo, na mochila’. (Entrevistado 3)

Como professor poder movimentar ideias, coragdes e mentes para que se desperte
para o que de fato nos representa, para comprar essa briga, essa luta de
representatividade e fazer valer a nossa histéria e recontar essa historia.
(Entrevistado 3)

Nesse contexto, o capital social se constrdi ndo apenas nas relagdes pessoais, mas

também no campo educacional, em que o reconhecimento de referéncias culturais e historicas
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fortalece a identidade dos individuos e cria uma rede de apoio simbdlico. A educacdo ajuda a
reformular e promover representacdes positivas do negro, de sua historia, cultura,

corporeidade e estética (Gomes, 2003).
O Quadro 21 compila os elementos centrais da reflexao

Quadro 21 - Sintese do Capital Social

Amigos, familiares e figuras publicas influenciam as escolhas de consumo e fortalecem
lagos identitarios.

Facilita o compartilhamento de informaces sobre servicos e produtos e forma redes de
confianca.

Capital Social

Figuras publicas influenciam na percepcao sobre consumo consciente e fortalecimento
econdmico da comunidade negra.

Presente nas rela¢des educacionais, em que professores se tornam referéncias para
alunos.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

O papel do capital social na formacdo de gostos é uma via de exploracdo adicional
para as investigacdo do consumo (Chytkova; Kjeldgaard, 2024). A vista disso, as entrevistas
revelam que o capital social se materializa em diversas formas de relagdes: aquelas baseadas
em lacos familiares, amizades e até influéncias de figuras publicas. Ele funciona como um
canal por meio do qual circulam conhecimento, cultura e valores, o que é fundamental para a
construcdo de identidades, no contexto da negritude. Logo, o capital social revela a

importancia da rede de contatos como um canal para a circulacdo da cultura e experiéncias.

4.5.3.4 Capital simbolico

O capital simbdlico ndo existe isoladamente; ele emerge da conversdo e da legitimacéao
de outras formas de capital, como o econémico, o social e o cultural (Thiry-Cherques, 2006).
No contexto do consumo de produtos que valorizam a identidade negra, esse capital se
manifesta por meio do prestigio, do reconhecimento e da afirmacdo identitaria. Os
entrevistados indicam que consumir tais produtos ndo € apenas uma escolha individual, mas

um ato que estabelece distin¢do social e reforca lagos comunitarios.

[Eu escolho consumir produtos que valorizam a minha identidade negra porque...]
Porgue eu conhego, respiro e respeito as minhas origens. (Entrevistada 11)

[Quando eu apoio marcas ou negécios que valorizam a identidade negra, eu me
sinto...] Eu me sinto honrada. Eu sinto que eu estou honrando alguém. (Entrevistada
1)
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O ato de consumir produtos que resgatam e valorizam a identidade negra é descrito
como um gesto de honra e respeito as origens. Essa dimensdo ndo se restringe ao
reconhecimento externo, mas também opera internamente, fortalece a autoestima e estrutura
as subjetividades. Dessa forma, 0 consumo atua como um mecanismo de conversao de capital
cultural em capital simbdlico: o conhecimento sobre a histéria e ancestralidade €

transformado em reconhecimento publico e prestigio dentro do grupo social.

[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] Sinto
incluida, sinto incluida. Eu sinto que de alguma maneira eu sou vista como uma
pessoa que faz parte desse mundo. Porque acaba que de varias maneiras nesse
mundo, uma das formas de existir no mundo é pelo consumo. E se a gente é
enxergado como pessoa que consome entdo a gente faz parte. (Entrevistada 2)

[A decisdo de apoiar marcas ou negécios voltados para a valorizagdo da identidade
negra ¢ importante para mim porque...] Identidade... identidade! (Entrevistado 5)

Nesse sentido, o consumo € um vetor de pertencimento social. Ao comprar produtos
que exaltam a negritude, os entrevistados indicam que afirmam ndo apenas sua propria
identidade, mas também s&o reconhecidos por isso. Essa é uma forma de distin¢do social, pois
guem consome o0s produtos que valorizam a identidade negra se diferencia de quem ndo o faz.

[Eu escolho consumir produtos que valorizam minha identidade negra porque...] Me
edifica. (Entrevistado 4)

[A decisdo de apoiar marcas ou negdcios voltados para a valorizagdo da minha
identidade negra ¢é importante para mim porque...] Porque constroi minha
identidade também. (Entrevistada 9)

Os depoimentos mostram como o consumo também funciona como um meio de
fortalecimento. O capital simbdlico, ao ser acumulado, ndo apenas confere status dentro do
grupo, mas também impulsiona a autopercep¢do dos sujeitos como parte de um movimento
maior. Ao investir em produtos que representam sua identidade, os entrevistados rejeitam os
sistemas de exclusdo histérica e reafirmam a sua presenca na sociedade de consumo. A

dimenséo afetiva também se faz presente.

[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] Feliz,
valorizado e contribuindo com o movimento. (Entrevistado 5)

[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] Muita
felicidade. Sinto um sentimento de pertencimento, que eu sou igual a todo mundo.
(Entrevistada 7)

[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] Felicidade.
Felicidade... Eu sinto muita alegria em poder manifestar. (Entrevistada 10)

[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] Orgulhosa,
potente... (Entrevistada 13)
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[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] Muito
bonita. Ah, eu amo, eu amei quando eu coloquei tran¢a. Eu me sentia ‘A negona’,
me senti com uma liberdade, me senti préxima das minhas, me senti mais
aquilombada. Eu acho que eu me sinto muito mais bonita, quando eu té com, quando
eu me aproximo dessas compras, dessa estética especifica. (Entrevistada 15)

Palavras como felicidade, orgulho, poténcia e beleza sdo associadas ao consumo de
produtos que valorizam a identidade. As emogdes desempenham um papel crucial na
sociologia do consumo e influenciam a construcdo e manutencao da identidade (Illouz, 2009).
A experiéncia de usar trancas, por exemplo, é descrita como um ato de autoafirmacédo e
aproximagdo com suas origens. Assim, o capital cultural acumulado em torno do
conhecimento de tradi¢cBes, como as trangas, € convertido em capital simbdlico quando o

individuo se sente reconhecido e valorizado por suas escolhas.

[Eu escolho consumir produtos que valorizam minha identidade negra porque...]
Porque isso me faz feliz, me faz sentir aceita dentro da sociedade, como geral, e me
faz ter reconhecimento e me sentir orgulhosa de quem eu sou, de quem eu quero ser
e até onde eu quero chegar. (Entrevistada 17)

Dessa forma, o consumo se configura como um meio de negociacdo simbolica. O

Quadro 22 sintetiza a discussao realizada.

Quadro 22 - Sintese do Capital Simbdlico

Consumir produtos que valorizam a identidade negra é um gesto de honra e respeito as
préprias origens.

Impulsiona a autopercepcéo e fortalece a autoestima dos individuos ao reafirmar sua

Capital Simbélico presenca na sociedade de consumo.

Emocdes positivas como felicidade, orgulho, beleza e pertencimento reforcam o vinculo
com a identidade negra.

[ O individuo se sente reconhecido e valorizado por suas escolhas.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Conforme Pittman (2012), os negros podem se envolver no consumo por multiplos
propositos, como fins competitivos, status, fins colaborativos, expressivos e experienciais.
Dessa forma, nas entrevistas realizadas, o capital simbélico se materializa no consumo de
produtos que reafirmam a identidade negra como um instrumento de reconhecimento,
pertencimento e empoderamento. Esse processo transcende o campo econémico e se converte
em um ato politico e cultural, pois reconfigura espacos de exclusdo e afirma também a

centralidade da identidade negra na sociedade.
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4.6 O consumo como pratica social: as experiéncias de consumidores negros

Na Teoria das Préaticas de Alan Warde, o consumo néo é visto como um ato individual
isolado, mas como parte de praticas sociais mais amplas. Ele divide as praticas de consumo
em quatro dimensdes principais: entendimentos, procedimentos, engajamentos e itens de
consumo. Os entendimentos sdo conhecimentos e significados, os procedimentos sdo as
acOes, 0s engajamentos sdo as razGes e emocgdes e 0s itens de consumo sd0 0S materiais
envolvidos (Halkier; Jensen, 2011). Juntos, esses elementos moldam as préaticas e 0 consumo
dentro delas.

4.6.1 Itens de consumo

Os itens de consumo correspondem aos objetos materiais apropriados e utilizados no
decorrer do envolvimento em préticas especificas (Warde, 2017). No contexto do consumo
vinculado a valorizacdo da identidade negra, os artefatos desempenham papel fundamental na
materializacdo de pertencimento. Os itens de consumo citados pelos entrevistados sdo
agrupados em categorias para facilitar a compreensdo de suas funcdes e significados dentro
das praticas sociais.

Vestimenta e Expressao Visual: A moda e os elementos visuais desempenham um
papel essencial na afirmacdo identitaria, isso € uma forma de expressdo e orgulho. Dentro
desse contexto, diversos itens de consumo sdo citados nas entrevistas, como roupas coloridas,
tecidos afro, capulana, turbante, pente garfo, trancas, dreads, cabelo black, brincos, colares,
pochetes, estojo, mochila, bloco de notas e ténis com estampas afro. Além disso, ha a
presenca de saldes especializados em beleza negra e especialistas em dia da noiva para

mulheres negras.

Cuidado e Bem-Estar: Os produtos de beleza e autocuidado sdo essenciais para
atender as necessidades especificas da pele e dos cabelos crespos e cacheados. Entre os itens
citados estdo a paleta diversa de cores das bases de maquiagem, produtos especificos para
cabelos cacheados e crespos, e protetor solar para pele negra. Esses itens garantem ndo apenas
a manutencdo da estética, mas também promovem a autoestima e a adequacao de produtos ao

fenotipo negro.
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Adequacao e Funcionalidade: Algumas praticas sociais exigem adaptacGes materiais
para garantir conforto e funcionalidade. Nesse sentido, entre os itens de consumo citados
estdo as toucas de natacdo e os capacetes de protecdo adaptados para cabelos black. Esses
produtos surgem como respostas diretas a desafios enfrentados por pessoas negras em
esportes e mobilidade urbana. Esses produtos ndo apenas ampliam a participacdo nesses
contextos, mas também revelam como as praticas de consumo sdo moldadas por experiéncias

corporais especificas.

Consumo Cultural e Intelectual: A cultura negra € um campo de resisténcia e
afirmacdo politica, e o consumo de determinados produtos e servicos fortalece esse
pertencimento. Os entrevistados citam o consumo de livros de autores negros, musicas que
tém referéncia na negritude, arte afrofuturista, Festival Afropunk e festas de Congado, além
do Pinterest e Instagram como plataformas para busca de referéncias negras. Esses produtos e
espagos sdo fundamentais na ampliacdo da representatividade e na difusdo de narrativas

negras.

Turismo: O consumo de viagens e experiéncias culturais também reflete a busca por
pertencimento e reconhecimento. Alguns entrevistados citam o afroturismo, que sdo viagens
que privilegiam roteiros historicos e culturais ligados a populacdo negra. Essas experiéncias
promovem a reconexao com as raizes e a valorizacdo de patrimdnios negros e tornam o

turismo uma pratica de fortalecimento da identidade racial.

Servicos de Empreendedores Negros: De forma mais geral, hd a busca por
profissionais negros como um consumo estratégico e politico. Os entrevistados destacam o
consumo de servicos oferecidos por empreendedores negros em diversas areas, como
fotografia, advocacia, contabilidade e moda. Essa pratica fortalece a circulacdo de riqueza
dentro da comunidade negra e promove oportunidades econémicas alinhadas as demandas

identitarias e politicas.
O Quadro 23 traz um resumo da analise apresentada.

Quadro 23 - Sintese dos Itens de Consumo

A moda e os elementos visuais desempenham um papel essencial na afirmacéo
identitaria, sendo uma forma de expresséo e orgulho.

lItens de Consumo

Os produtos de beleza e autocuidado sdo essenciais para atender as necessidades
especificas da pele e dos cabelos crespos e cacheados
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| AdaptacBes materiais para garantir conforto e funcionalidade. |

Consumo cultural e intelectual que promovem a representatividade e o fortalecimento da
cultura negra.

O consumo de viagens e experiéncias culturais para promover a reconexao com as raizes
e a valorizacdo de patrimdnios negros.

| Servigos oferecidos por profissionais negros que fortalecem a economia da comunidade. |

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Portanto, os materiais apropriados nas praticas ndo apenas servem como suportes
fisicos, mas também estruturam modos de agir, saberes compartilhados e formas de
engajamento. Assim, 0s objetos ndo sdo neutros: eles carregam significados que se atualizam
no uso e na interagdo com normas culturais, reforcam valores estéticos, afetivos, culturais e

politicos.
4.6.2 Entendimentos

Os entendimentos no consumo referem-se aos conhecimentos, significados e
competéncias necessarias para realizar uma pratica de consumo (Halkier; Jensen, 2011).
Envolvem tanto o conhecimento sobre determinado produto ou servi¢o quanto as justificativas
que embasam as escolhas dos consumidores. No consumo das pessoas negras, um aspecto
central que emerge das entrevistas é a necessidade de avaliagdo criteriosa das intengdes das
marcas. A necessidade de verificar se uma marca realmente incorpora a diversidade como
valor, e ndo apenas como uma tendéncia mercadoldgica, aparece como um entendimento
central.

A primeira é verificar se a marca realmente ela tem a diversidade enquanto valor ou
se ela t4 so fazendo uma coisinha ali porque virou uma trend. (Entrevistada 2)

Trazer uma pessoa negra para ser garota propaganda, para fazer uma acgéo assim de
publicidade é muito facil, né. Mas o bacana mesmo é quando a empresa se
compromete na pratica, a fazer alguma coisa diferente no mundo. (Entrevistada 2)

O apoio também as causas, isso eu acho que isso é muito importante também. Qual o
destino dessas causas? Quando muitas vezes fazem campanhas, aquela coisa toda, a
diversidade hoje cada vez mais que ta em alta, mas para onde esta indo isso, entdo
em qual tipo de entidade que esta sendo destinado isso que ta sendo ‘Ah, nds somos
diversas’ para quem, para onde, para quem chega essa diversidade nesse trabalho,
desse apoio de diversidade. Esse olhar a gente precisa ter também. (Entrevistada 11)

Essa preocupacéo se alinha a um entendimento critico da responsabilidade social e do
posicionamento ético das marcas. Além de refletir um conhecimento ampliado sobre as
praticas de consumo. Outro fator fundamental identificado € a autenticidade e a ciéncia por

tras dos produtos voltados a populagdo negra.
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A outra coisa que eu gosto de observar é também a qualidade, até porque assim,
acho que ja mencionei isso de uma outra maneira, ndo adianta o produto falar que
ele é voltado para pele negra, o cabelo negro, o que for, se ele ndo tem realmente um
estudo, uma ciéncia por tras disso, que faz com que realmente seja efetivo. Muitas
vezes, nao &, ai ndo adianta. (Entrevistada 2)

Esse conhecimento demonstra um entendimento aprofundado sobre os riscos do
consumo baseado apenas em marketing e apela para a necessidade de validagdo cientifica.
Além disso, os entrevistados mencionam outros fatores essenciais para definir o consumo,

como a historia da marca, o custo-beneficio, a mensagem e o reconhecimento.

Eu ndo compro de imediato, eu ndo sou um comprador impulsivo, eu fico
namorando aqui, dando uma investigada na marca. Felizmente existe celular ai, vocé
da uma olhadinha. ‘Interessante... Por que ¢ isso? Que marca ¢ essa? Porque eu
gostei desse troco?’. (Entrevistado 8)

Eu escolho a histéria da marca, entendendo a histéria e a pessoa que esta por tras
daquela marca. Tanto que quando eu vou indicar, acabo indicando o produto, a
durabilidade e a qualidade do produto e também a histéria da marca. E também vejo
muito custo-beneficio, sempre o custo-beneficio, ele ta bem bem atrelado a isso.
(Entrevistada 9)

Eu acho que a gente podia enumerar pelo menos trés. Tem a ver, eu acho, custo-
beneficio, que tem a ver com preco, com valor. Eu acho que isso é importante. Eu
acho que tem a ver com esse ‘Qual é a mensagem? Ou, qual é abordagem? O que
esse produto, ou essa mercadoria, ou esse servico dialoga com vocé? Qual é o apelo?
Qual é a mensagem? Qual ¢ o slogan?’. Enfim, a gente leva em consideracdo o que
aquele servico ou mercadoria estd querendo dizer ou t& me chamando, talvez,
digamos assim. E eu acho que a terceira coisa que tem relagdo com isso € da gente
se reconhecer. Se tem mais gente parecido com a gente, a gente acaba se sentindo
mais confortavel. Eu acho que esses trés elementos eles levam em consideragdo o
consumo. (Entrevistado 4)

Esse trecho reforca o papel do significado no consumo, em que ndo apenas a qualidade
e 0 preco sdo determinantes, mas também o impacto simbdlico e identitario do produto. A

relacdo entre identidade, representatividade e consumo também emerge fortemente.

Eu sinto que eu vejo a confianga, um produto que tem essas caracteristicas, que traz
essa essas ideias e sdo vendidos por pessoas que representam aquilo que elas estéo
vendendo, com as quais eu me reconhego. (Entrevistado 3)

Essa perspectiva revela um entendimento do consumo que transcende a simples
aquisicdo material, ao incorporar valores e lagos identitarios que reforcam a importancia do
pertencimento. Apesar disso, a questdo do preco e da acessibilidade econémica tambeém é
destacada. Um entrevistado aponta o paradoxo de produtos que se dizem voltados para a

comunidade negra, mas possuem valores elevados que dificultam seu acesso:

Estou lidando com uma questdo hoje, bem presente. E uma empresa que constroi
oculos para a comunidade negra. E ai fiquei sabendo da galera e quando eu fui
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verificar o produto, assim por mais que represente 14 uma galera, para mim nao me
representa porque o valor era muito, muito alto. No sentido de, se era para
representar a comunidade negra, dado a justificativa que a gente ndo tem muito
acesso e tal, por questdo financeira, o produto teria que ser mais barato, nesse
sentido. N&o é no sentido de ndo querer valorizar o produto, mas no sentido de que
se vocé coloca na marca que o produto é para a comunidade negra, em teoria, vocé
teria que fazer o produto mais acessivel para isso. (Entrevistado 19)

Essa reflexdo revela um entendimento critico sobre estratégias de mercado que podem,

paradoxalmente, excluir a prépria populacdo que afirmam atender. A avaliacdo da coeréncia

entre discurso e pratica também aparece como um elemento central nos entendimentos sobre o

consumao.

E o preco... Eu sou pao dura. Entdo aquela coisa de ‘Ai, ¢ um produto para a
populacdo negra, mais personalizado. Entdo, por isso custa um pouco mais caro’,
ndo caio nessa mais. J& cai muito, muito, de comprar, por exemplo, uma bolsa com
estampa étnica que custava trés vezes mais do que uma bolsa do mesmo modelo,
mas de um tecido que ndo ¢ étnico. ‘Ah, é porque é uma estampa étnica’. E ai vocé
Vé, poxa, ndo vale trés vezes, quatro vezes mais. Entdo, a pessoa ta usando esse
discurso para poder ganhar, superfaturar. (Entrevistada 13)

Eu ja busquei mais. Teve uma época que era uma exigéncia até que eu comecei a
perceber que ndo tinha essa coeréncia. Bom, sendo explicita, eu percebi que a
pessoa, embora fosse uma pessoa negra, ela tava sendo tdo mais escrota que uma
pessoa branca s6 para ganhar mais grana. E ai me trouxe um conflito se valia a pena
eu consumir sO porque a pessoa era negra ou se eu teria que colocar outros critérios
ali para definir a minha opc¢éo de consumo. Entéo, eu compro, eu tento priorizar as
pessoas negras, mas eu coloco alguns critérios antes assim. Entdo, por exemplo, teve
uma época que eu s ia em estabelecimento que eu sabia, que pelo menos, é muito
dificil vocé ter um estabelecimento em que a maioria das pessoas sejam todas
negras, mas tivesse pelo menos uma ou duas pessoas negras ali naquela gestdo de
um determinado estabelecimento, ja era um ponto a favor para mim. Hoje isso ndo
pesa tanto, porque dependendo da pessoa, eu falo ‘Poxa essa pessoa ¢ negra, mas ela
¢ pior do que uma branca’. (Entrevistada 13)

Esse depoimento exemplifica como os entendimentos sobre consumo nédo séo fixos,

mas podem ser ressignificados a medida que novas experiéncias sdo vividas. No Quadro 24,

encontra-se a sintese da discussao.

Quadro 24 - Sintese dos Entendimentos

Entendimentos

Necessidade de verificar se a diversidade ¢ um valor auténtico ou apenas uma tendéncia

de mercado.

Importancia da validacéo cientifica em produtos voltados a populagéo negra e evitagao

de apelos puramente mercadolégicos.

Consideracdo da trajetoria da marca, sua credibilidade e a relagdo entre qualidade e

preco.

Importancia da representatividade, confiancga e reconhecimento na escolha de produtos e

SEervigos.

| A critica das estratégias de marketing de superfaturamento sob o pretexto da diversidade. |
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Fonte: elaborado pela autora (2025).

Dessa forma, os entendimentos sobre o consumo da populacdo negra se configuram
como um processo dinamico e critico, no qual os consumidores avaliam autenticidade,
qualidade, representatividade, coeréncia e acessibilidade antes de realizarem suas escolhas. E
sabido que, no geral, a credibilidade da marca, a diversidade da equipe, a qualidade e a
autenticidade percebidas aumentam a confianga e a intencdo de compra do consumidor
(Herring, 2009; Hyun Baek; Whitehill King, 2011; Jin et al., 2025). Portanto, 0s
entendimentos demonstram como o consumo é mediado por significados que ultrapassam a

I6gica utilitaria e incorporam valores sociais e identitarios.
4.6.3 Procedimentos

A analise dos relatos demonstra a presenca de diferentes procedimentos que orientam
as préticas de consumo das pessoas entrevistadas. Esses procedimentos se manifestam em
diversas dimensdes do cotidiano, envolve desde o turismo até estratégias de consumo e
recomendacdo de produtos e servigos. Por conseguinte, mais do que simples diretrizes
operacionais, 0s procedimentos descritos estdo impregnados de memoria, identidade e

pertencimento, e organizam a forma como 0s sujeitos interagem com 0 mundo ao seu redor.

Em relacdo ao pertencimento, a busca por espacos que proporcionem reconhecimento

e seguranca identitaria aparece como um procedimento fundamental para os entrevistados.

Eu gosto, por exemplo, de frequentar lugares que tenham pessoas parecidas comigo.
Isso diz muito sobre mim, isso me traz uma reflexdo de aceitacdo. Porque as vezes
quando eu chego num lugar que tem muitas pessoas diferentes de mim, eu sou a
cota, vamos dizer, acaba que as vezes me sinto muito mal no local. Porque eu ndo
enxergo de nenhuma maneira. As vezes até no samba — e relativamente era para ser
um lugar que tivesse mais pessoas negras — acaba que aqui na minha cidade ndo tem
muito porque virou um evento, uma atividade da elite. Tanto que é muito caro hoje
em dia, s6 vai conseguir ter acesso a um samba, uma roda de samba boa, um pagode
bom que na cidade que sdo poucos, relativamente e culturalmente falando aqui ainda
€ muito escasso iss0. Vocé ndo vai encontrar pessoas da mesma cor que vocé e ndo
vai encontrar um rolé barato, um rolé acessivel. Que em tese surgiu nessa
perspectiva, um samba, um pagode é justamente uma coisa mais do gueto, uma coisa
mais das pessoas negras e tal, que era um espagco que se sentiam acolhidas,
representada com as mdsicas, com as roupas, com tudo, com a culinaria. Que uma
cerveja era barata, tudo era barato e acabou ficando super elitizado... Entdo, eu
costumo procurar lugares que tenham pessoas mais parecidas comigo. (Entrevistada
17)

O senso de pertencimento € o senso de envolvimento emocional com o grupo e se

identificar como parte de uma comunidade (Cheung; Lee, 2012). Dessa forma, é destacada a
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necessidade de frequentar ambientes com pessoas parecidas consigo, justamente para evitar o
desconforto da exclusdo. A escolha dos ambientes revela que a ocupacdo de espacos segue
procedimentos implicitos de autodefesa e busca por pertencimento. Adicionalmente, outro
procedimento identificado refere-se a percepcao racial no consumo em espacos publicos. Um
exemplo € a experiéncia de entrada em um supermercado, em gque uma agdo — uma pessoa
branca abrir um iogurte antes do pagamento — desperta reflexdes sobre permissfes sociais

implicitas e o racismo estrutural presente nesses contextos.

E um cuidado que até no bairro vocé entra e pensa ‘Nossa, tenho que tomar cuidado
aqui, ndo posso abrir isso aqui’. E é uma coisa que nao é direcionada. [...] Eu entrei,
h& pouco tempo, acho que foi no Epa, em algum desses supermercados grandes, com
a cunhada da minha esposa e 0 meu afilhado ele pegou um iogurte abriu e tava
tomando dentro do supermercado. Eu achei aquilo ali o cimulo, mas ela orientou ele
e falou que ele podia tomar. Aquilo ali para mim era uma coisa impossivel. Vocé
abrir e tomar um iogurte sem passar no caixa? Vocé ta louca! E aquilo para ela tava
natural. Eu falei... Gente, é isso... Existem pessoas que podem abrir, outras ndo. E é
essa relagdo, é isso no nosso dia a dia. E uma bosta vocé ter consciéncia racial as
vezes porque toda hora isso marca vocé nos espacos aonde vocé t4 e te mostra, ndo é
uma coisa que vocé fala “Vou ali...’, toda hora tem esse marco que ha uma diferenca
posta e que t& ali, ela é concreta ndo é uma coisa que eu estou te contando, ela €
concreta, ¢ do seu dia a dia. [...] Eu fiquei “Voc€ vai deixar ele abrir? Mas tem que
passar no caixa’, ai eu fui aos poucos pensando ‘Ndo, ele é autorizado a abrir e ela
também. Tem essa licenca, que sdo pessoas honestas que estdo ali, elas vao passar
no caixa, vao pagar’ ¢ a gente teoricamente ndo iria. (Entrevistada 15)

Além disso, o0 vestir-se de determinada maneira em espacos, como bancos, influencia
diretamente no atendimento recebido. Esse procedimento evidencia a necessidade de
adaptacdo as dindmicas raciais que regem esses espacos e demonstra que a estética negra
ainda é alvo de estigmatizacao e diferenciacdo no acesso a determinados servicos.

[Eu escolho consumir produtos que valorizam minha identidade negra porque...]
Por marcar uma identidade e, para além de marcar identidade, de reconstruir uma
légica e uma relagdo de ocupacdo de espago. Eu acho que a estética, o padrdo
guando a gente absorve ele e a gente estd no espago a gente vira um destaque, mas
mais que destaque a gente marca que é possivel ta ali, ocupar aquele lugar
independente de como eu esteja, do lugar onde eu venho. E que eu acho que é uma
forma também de valorizar e de responder a quem veio antes, da luta ancestral de
que foi possivel a gente ta aqui agora, nesse lugar, por uma luta que foi delas e
deles... desse processo. Eu acho que por isso eu escolho, ainda que muitos espagos
seja dificil. E ai eu vou te falar de um ambiente especifico que eu acho dificilimo
usar estética negra, que é banco. Banco é um ambiente altamente branco. Quando eu
vou no banco, eu coloco salto, eu arrumo para ser atendida. Porque é um ambiente
especificamente que isso influencia diretamente, no seu andar, no seu espaco, de
estar ali. [...] A forma como vocé estd vestida traz a resposta do seu atendimento.
Banco é um ambiente especifico que eu ainda destaco € um ambiente que eu arrumo
para ir, eu arrumo para ir no banco. (Entrevistada 15)

Desse modo, a percepcao sobre o pertencimento a determinados espacgos também esta

atravessada por procedimentos sociais invisiveis, mas altamente reguladores. As experiéncias
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narradas sobre o consumo em supermercados e bancos evidenciam como certas praticas,
aparentemente triviais, podem ser marcadores de diferenca racial. Os relatos expdem como 0s

procedimentos cotidianos ndo sdo neutros, mas carregam distingdes de privilégio e exclusdo.

Para além disso, no consumo de produtos e servi¢os 0s procedimentos emergem como
estratégias ndo apenas de aquisicdo, mas de fortalecimento identitario e coletivo. A escolha

por itens que representam valores culturais e sociais compartilhados também aparece.

Eu viajei para Vigosa junto com a escola onde que eu trabalho para um seminario, ai
que que eu fiz, eu levei a minha capulana e cologquei na mesa, na escrivaninha, que
tinha 1a. Que eu sabia que ia ter uma escrivaninha porque eu precisava de trabalhar
la e eu coloquei ela 14 porque ela me representa. Entdo, quando eu comprei a
capulana eu pensei ‘Eu vou usar quando viajar, eu vou cuidar dela com muito
carinho’ e eu levo a que eu comprei, eu levo as que eu ganhei, mas eu sempre levo.
Porque eu sei que ela é algo que me representa. (Entrevistada 1)

Logo, a relagdo com objetos de valor simbdlico aparece como um procedimento
relevante. O uso da capulana, por exemplo, foi descrito como uma pratica intencional durante
viagens e funciona como um elemento identitario que reforca o pertencimento. A capulana é
um tecido tradicional de Mogambique, estampado e de uso versatil, como vestuario, acessorio
e decoracdo (Assuncdo, 2023). Além de sua funcdo pratica, a capulana tem um forte
significado cultural e identitario, e estd frequentemente associada a tradi¢do, ancestralidade e

resisténcia.

Além disso, um dos procedimentos de consumo de servicos estd relacionado ao

afroturismo.

Voltando na questdo do afroturismo, quando eu fui, as pessoas, a maioria das
pessoas que vao sd0 pessoas pretas, sdo pessoas que ja tem algum conhecimento
daquilo, tem o interesse de estudar essa heranca que a gente tem. Mas, eu sinto isso
que fica mais restrita a pessoas pretas mesmo, ndo é que as pessoas brancas ndo
procurem eventualmente, ou desrespeitem isso de alguma forma na minha frente,
mas € mais restrito a consumidores pretos mesmo. (Entrevistada 6)

[Vocé quer contar um pouquinho da sua experiéncia de afroturismo?] Conto, foi
muito bom, foi na parte que fica em Alagoas, do Quilombo dos Palmares, que é da
Serra da Barriga, que é Unido dos Palmares, o municipio. Interessante que esse
passeio, eu fui para a praia, 6bvio, como 95% das pessoas que vao la em Maceio,
mas ai eu ja sabia desse ponto turistico e eu perguntei para a guia do meu primeiro
passeio, do primeiro dia que eu cheguei. Ela totalmente ofereceu para explicar, me
mostrar as fotos, ‘Olha é um passeio muito legal, muito interessante’. No dia, uma
pena sé que tava chovendo muito no dia, entdo ndo deu para aproveitar, para andar
em tudo. Mas é aquele passeio que para ir para praia vocé vai com o 6nibus lotado,
com 50 pessoas, para la foi um micro-6nibus com umas 20 pessoas. E a gente vé
claramente, a maioria é de pessoas negras, que a maioria é de pessoas que ja tem
esse conhecimento, ou sdo professores de histéria, sdo pessoas que sdo de religido de
matriz africana que vao para conhecer. O guia € um historiador, porque ele conta
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muita coisa, ja sabe muita coisa, explica detalhadamente mesmo que que é da
historia, da heranca mesmo que a gente tem, do lugar. Eu ndo me arrependi de ir e a
préxima vez que eu for, se ndo estiver chovendo, eu vou de novo porque é um
passeio que vale muito a pena, a comida vale muito a pena, a histéria que vocé
escuta vale muito a pena, que infelizmente o que ndo é contado nos livros. A gente
ndo vé isso, nao aprendi isso na escola. Mas eu gostei muito, € uma experiéncia que
eu pretendo retomar |4 ou outros locais aqui no Brasil que estdo investindo no
afroturismo. [...] O conhecimento, a histéria que vocé adquire, que vocé escuta, que
vocé vé, que vocé percebe. Isso é diferente de um turismo puramente de lazer,
independente do espaco que seja, mas o conhecimento adquirido da experiéncia
mesmo, que vocé vive naquele dia sdo... para mim sdo unicos. (Entrevistada 6)

Na realidade é uma questdo mais afetiva, porque foi um lugar construido. E um
parque memorial construido, ndo é o Zumbi de verdade, é a Serra da barriga, ok € a
mesma serra, mas é um contexto de constru¢do de uma memoria afetiva que a gente
precisa também aprender a construir esses movimentos da gente de pensar ‘Olha, no
passado sera que era assim mesmo?’. E tem umas pegadas no parque que da vontade
de chorar, quando cheguei nos mirantes, sdo varios mirantes. E ai eu fui com guia
[...] ele falava umas coisas interessantes. Entdo quando ele me falou do Mirante que
era onde eles ficavam tomando conta, monitorando as tropas chegando eu me vi ali,
vendo... Nossa, da para ver realmente os cavalos, fiquei imaginando os cavalos.
Entdo é uma pegada afetiva maravilhosa. Eu me emocionei em varios momentos. E
pouco tempo, ndo é um parque grande igual... ndo é um Inhotim da vida, ndo ¢é
Inhotim, vocé ndo vai ficar o dia todo. Duas horas da para vocé fazer a visita
tranquilamente, ir nos principais pontos. Eu optei por ndo almocar no restaurante
tipico, que tem 14 um restaurante afro. Acabei preferindo o outro lugar para almocar.
Isso aumentaria mais uma hora, uma hora e meia visita. Mas todo mundo tem que ir.
A gente tem que ir porque é uma energia, uma emogGao VOcé pensar as coisas. [...] E
de conexdo, eu sai de 1a energizada, ¢ um negdcio que vocé... ¢é surreal. Vocé vai
ouvindo, eles fizeram vérias gravacfes, entdo vocé aperta um botdo e ai vocé vai
ouvindo as narragfes com pessoas maravilhosas, que eu ndo vou dar spoiler das
vozes que fizeram a narracdo, mas s6 gente foda. E o lugar é lindo mesmo, é
magico. (Entrevistada 13)

Observa-se a construcdo de uma memoria afetiva e identitaria por meio da visita a um
parque memorial, o que é considerado diferente de uma viagem de turismo considerada
comum. O procedimento de visitar esses locais, escutar narracdes e experienciar fisicamente o
ambiente reforca a constru¢do de um vinculo identitario e de pertencimento a uma narrativa
coletiva de resisténcia e meméria. O afroturismo foca na cultura negra e busca contestar as
narrativas predominantes e destacar a contribuicdo da comunidade negra (Trigo; Rodrigues,
2019). Nessa perspectiva, a experiéncia relatada pelas duas entrevistadas evidencia o impacto
emocional e simbdlico desse espaco, que opera como um dispositivo de conexdo com a
ancestralidade e a histdria, em que a dimensdo emocional se sobrepfe ao aspecto meramente

informativo da visita guiada.

Além disso, outro procedimento evidente é a busca ativa por profissionais e produtos

que representem e valorizem a identidade negra, incluindo em aplicativos de salde.
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A menina que arruma meu cabelo ela é uma mulher negra especializada em cabelos
afros e tudo mais, s6 que é muito longe. Eu tenho que ir muito longe para ir cuidar
do meu cabelo, porque aqui na regido ndo tem ninguém especializado nisso.
(Entrevistada 7)

Eu tento, como te falei, nesses ramos da minha vida sempre priorizar pessoas negras,
eu sempre dou preferéncia e nunca, nunca tive nenhum problema com nenhum
trabalho, as pessoas trabalham super bem, é um atendimento bom. Eles tém
capacidade igual a qualquer outra pessoa, 0 que falta realmente é oportunidade.
Todas essas pessoas que eu tive contato eu indico de olhos fechados e continuo
consumindo. (Entrevistada 7)

Principalmente quando sao especialistas, um fotégrafo, um advogado, dentre outros
profissionais, eu acabo indo por QI [quem indica]. Porque ai venho dentro do meu
box ali das pessoas que, do grupinho das pessoas que ja ao natural exercitam black
money, eu ja pergunto ‘Ah, tem alguém pra...’. Esse tem alguém para indicar ndo
precisa nem... porque dai ndo precisa nem perguntar, nem dizer, nem pedir ‘Eu
preciso de um preto, eu preciso que tu me indique...” ao natural essas pessoas elas ja
vao te indicar e quando chegam até a ti também, quando nédo é especifico da tua
profissdo tu j& capta e j& direciona, entdo isso tambem. (Entrevistada 11)

Eu acho que para valorizar hoje a minha identidade os produtos que eu mais
consumo ¢é de beleza. Eu tenho produtos de cabelo que eu prefiro, que sdo mulheres
empreendedoras, eu compro dessas empreendedoras mulheres pretas. Nos cuidados
também de estética, eu prefiro, eu tenho dado preferéncia por mulheres pretas para
cuidar do meu cabelo, cuidar da minha pele. Eu acho que um fator muito recente a
guestdo de a gente encontrar profissionais de salde negros. Isso tem feito muita
diferenga. Sempre que eu vou procurar um médico para ir, eu fico |14 procurando
através do [aplicativo]... encontro médico e médica preta para me atender. Nas
questdes de cuidar das minhas coisas mesmo eu tenho tido esse olhar de ter pessoas
pretas comigo... Minha contadora... As pessoas que me rodeiam, eu tenho tido esse
olhar de ser pessoas pretas. Cabelo, maquiagem, hoje a gente tem marcas hoje que
sdo gerenciadas por mulheres pretas, eu sempre dou uma preferéncia, em detrimento
das grandes marcas, para pessoas que empreendem nesse sentido. E eu acho que eles
ttm entregado tudo, tem entregado qualidade, tem entregado excelentes
experiéncias, e aquela coisa ‘Ah, eu vou voltar ali porque é melhor assim, tem
entregado uma superioridade’. (Entrevistada 12)

Eu fiquei super feliz quando eu achei uma ginecologista negra no convénio. Eu
achei uma ginecologista negra na Unimed. Eu falei ‘O que?’, custei a achar.... E
ainda foi assim, até na consulta, eu ficava impressionada e satisfeita, eu tive que
falar com ela, eu falei que eu tava muito & vontade, muito satisfeita de ser alguém
que vai te entender mais. [...] Agora a Unimed colocou esse negécio de foto. E ai eu
tenho pesquisado tudo pelas suas fotinhas. Ai eu vou la e ai eu fagco uma
autoidentificacéo, eu falo a minha banca de heteroidentificacdo. (Entrevistada 15)

O processo ndo se restringe apenas a bens, mas se estende a contratacdo de servigcos
em diversas areas, como saude e contabilidade. Isso configura uma rede de fortalecimento e
suporte matuo dentro da comunidade negra. Trata-se de um procedimento consciente de
valorizacdo da representatividade e do reconhecimento da qualidade de produtos e servicos
oferecidos por profissionais negros. Ademais, um procedimento também recorrente € a

curadoria pessoal de referéncias estéticas na internet.



157

As informac@es da internet vocé vai pegando varias referéncias, varias pessoas para
tentar se encaixar (Entrevistada 1)

Querendo ou ndo as redes sociais também sdo produtos que me fizeram um pouco
mais 0 que eu quero ver, 0 que eu quero ser estimulada, que é seguir pessoas
parecidas comigo. Entdo, eu ndo vou estar seguindo ninguém das outras bolhas para
gue eu também ndo seja enganada daquele produto servir para mim. (Entrevistada 9)

Eu tenho uma pasta no Pinterest que eu me recuso a colocar pessoas brancas. Essa
pasta de referéncia € muito mais de cabelo e de roupa, mas ja no ato de colocar esses
pins la no Pinterest eu ndo coloco pessoas brancas porque ndo vai rolar, ndo é sobre
mim. Tudo bem a roupa € isso e a pele nao vai interferir em nada, mas eu quero
entender como é que funciona, como aquela pessoa pretinha botou aquela roupa e
casou com o visual dela, com tom de pele e tudo mais. (Entrevistado 5)

Eu tenho uma pasta no Pinterest que é sé sobre afrofuturismo e eu boto junto na
minha pasta de roupa e de molde de roupa. (Entrevistado 8)

Enquanto uma pessoa negra, eu gosto de consumir, eu gosto de conhecer os
produtos, até em quest&o de conteddo na internet também. As vezes eu olhava 0 meu
feed e falava ‘Gente, meu feed ta muito embranquecido. Preciso de um toque de
pessoas negras produzindo conteudo’. Eu tenho muita essa percepcao de que a gente
precisa consumir, a gente precisa conhecer, claro que os pontos da qualidade contam
muito, mas claro, consumir produtos dessas pessoas, também divulgar, poder levar
para que outras pessoas tenham mais acesso, € super importante também.
(Entrevistada 17)

Eu fiz uma escolha h4 um tempo que no meu Instagram sé ia ter uma massa, que ia
ter mais pessoas negras. Entdo, elas me influenciam toda hora. Eu vou seguindo
dentro do meu perfil, que é um perfil mais clean, com menos estampas e tal, que
combina mais com a minha personalidade. E 1& tem um monte de mulheres pretas
[..]. E tem mulheres com perfis que tem muitos seguidores e mulheres que tem
poucos seguidores. Eu vou olhando 4, isso é meio aleatorio, olhei, gostei da estética,
gostei das coisas que ela fala, é isso. No meu Instagram, que ndo tem muitas pessoas
também, mas tem ai uns 80% de pessoas pretas, porque eu quero me ver. Isso foi
muito importante para mim, de me aceitar e ter a nossa estética na minha tela com
mais frequéncia. Eu fiz isso no meu Instagram, vocé entra la e vai ter muita gente
preta. E eu passei, te confesso, que eu passei a ficar mais feliz com a minha
aparéncia, com o meu corpo, me fortaleceu muito ter essas pessoas la. [...] E eu acho
que se ver... Eu abro 14 minha tela e eu me vejo toda hora. Eu vejo as maltiplas
possibilidades de ser uma mulher preta ali na minha tela. E eu vou me comparar com
outras mulheres pretas, com mulheres que tem o cabelo parecido com o meu, a pele
parecida com a minha e eu acho que isso deixa a gente mais feliz. E essa escolha foi
uma escolha ligada diretamente a questéo da felicidade. E aparece toda hora coisa de
gente preta para mim. E eu vou olhando todo mundo e eu vou ficando muito feliz.
[...] Porque eu ndo preciso me comparar porque ‘Aquela sombra, sera que ela vai
ficar boa no meu olho?’, ‘Aquele tom de roupa vai ficar bom no meu?’, no preciso
mais fazer isso. Isso ¢ libertador porque eu olho e eu fico feliz e eu falo ‘Gente, mas
olha essa mulher preta e os corpos variados’, a gente passa a admirar a gente. [...] O
Ministério, o governo, fez um estudo para a primeira infancia e tem uma questdo la
que fala beleza, para a gente pensar beleza. E eu fiquei muito pensativa quando a
gente tava discutindo isso, porque a gente sabe por onde a gente observa nossa
beleza, extremamente eurocéntrica. E uma das coisas que eu coloquei é que a gente
tem que ter muitos livros com gente preta porque isso é beleza. Porque a gente
aprende a mediar a nossa beleza pelo que a gente convive toda hora, pelo que a
gente vé&. E uma coisa importante e ai como a gente ndo... Os livros que a gente |é
ndo tem figuras, ndo tem figuras os nossos livros de adulto, sdo poucas figuras e ai 0
meu Instagram é o meu livro de figuras e encho de gente preta 14 porque eu quero
ficar feliz. (Entrevistada 12)
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Tendo isso em vista, as escolhas estéticas no contexto virtual também seguem
procedimentos que reforcam a afirmacdo identitaria. Esse procedimento ndo apenas
transforma a experiéncia de consumo digital, mas também contribui para a construgdo de uma
autoimagem positiva, promove um senso de pertencimento e felicidade. O Instagram, o
Pinterest e a internet, no geral, assumem a funcdo de um livro de figuras digital, preenchido
intencionalmente com representacbes negras, com o0 intuito de desafiar a hegemonia
eurocéntrica da beleza e da estética. Dessa forma, alguns consumidores estdo envolvidos em
curadoria online motivados em construir e exibir suas identidades e fazer conexdes sociais
com seu publico online (Babin; Hulland, 2019). Dessa forma, nas entrevistas, esse
procedimento reflete uma prética de ressignificacdo do olhar e de mediagdo da autoimagem

por meio de referéncias afirmativas.

Além disso, o critério de escolha de produtos e servicos também se orienta por
procedimentos que valorizam redes de indicacdo e pertencimento.

Eu tenho tido a sorte de alguns empreendedores ou microempreendedores que tem

tentado trabalhar um pouco nesses produtos de identidades. Acabo escolhendo por

indicacdo, eu acho que os grupos e as redes sociais elas tém cada vez mais nichos

bastante especificos. A gente acaba fazendo as escolhas por ai, onde a gente

encontra essas mesmas preocupagdes, elas estdo ali e vocé comeca a ter critérios de
escolhas a partir dai. (Entrevistado 4)

Eu conto muito com a experiéncia de pessoas que ja consumiram. Realmente o boca
a boca eu acho que é uma das ferramentas muito efetivas até hoje. (Entrevistado 5)

Os afroempreendedores que eu conheco eles vieram de convivéncias, outras pessoas
foram me apresentando. (Entrevistada 12)

A propria estética, quando eu t6 com minhas amigas, colegas que tem trabalhado e
tem tentado consumir mais esse tipo de nicho especifico, entdo eu vou consumir
mais esse nicho. S&o as pessoas com quem eu vou nas lojas, as pessoas com quem
eu vou nas feiras, acaba que vai fechando um ndcleo especifico que influencia.
(Entrevistada 15)

Esses depoimentos demonstram como os procedimentos de consumo sdo orientados
por redes de confianca e pertencimento social. As decisdes dos consumidores de comprar um
produto sdo fortemente influenciadas por recomendacdes de seus amigos e conhecidos
(Kempe; Kleinberg; Tardos, 2005). Com o crescimento das redes sociais, 0s consumidores
frequentemente confiam nas recomendacGes de amigos online ao tomar decises de compra
(Chen; Shen, 2015). Nesse sentido, o procedimento de recomendacgdo pessoal, além de digital,

também acontece de forma presencial. Essa pratica se estende a recomendacdo de



159

profissionais de beleza e estética, ao compartilhamento de experiéncias de consumo e a

distribuicdo de amostras de produtos como estrategia de incentivo a experimentag&o.

Vou falar do dread. No dia que eu fiz eu postei 14 no feed e tal e teve muito
engajamento e muitas pessoas perguntaram. E no dia de retirar o dread, ela falou
‘Nossa, umas cinco pessoas vieram perguntar e fizeram or¢amento’. Entdo, eu acho
gue existe essa troca. Ja que eu falei dessa troca, vocé v& um amigo fazendo vocé
fala ‘Opa, eu achei isso interessante. Deixa eu ver como ¢ que foi a experiéncia
dele’. E uma coisa que geralmente eu uso para consumir. Eu acho que essa troca
também existe do outro lado, de amigos, de pessoas que me acompanham em rede
social ou algo parecido. (Entrevistado 5)

Sempre recomendo e as vezes as pessoas também perguntam ‘Onde vocé comprou
esse brinco?’, ‘O que vocé ta usando no cabelo?’, eu sempre recomendo. Inclusive
até ja cheguei, até dar uma amostrazinha do meu para a pessoa experimentar.
Recomendar profissionais também de beleza, outros profissionais de beleza que as
vezes outras pessoas comentam que conheceu, eu pego também a indicacéo,
acompanho |4 na rede social para enxergar, para acompanhar 0 que a pessoa tem
para oferecer. (Entrevistada 6)

Costumo, costumo recomendar bastante e faco isso, apesar de ter poucos seguidores,
mas eu costumo fazer isso pelas minhas redes sociais e pessoalmente também. Estou
sempre indicando falo ‘Nossa, essa pessoa tem um trabalho bacana, eu super indico’.
S6 que eu tenho um outro problema que as pessoas que estdo ao meu redor, 0s meus
amigos a maioria séo brancos. Entdo é um pouco dependendo do servico, igual, sei
la, uma cabeleireira especializada em cabelo afro, como é que eu vou ficar indicando
para uma pessoa que tem o cabelo liso, entende? Dentro do que for possivel eu fago
as indicag0es. (Entrevistada 7)

Eu sou uma pessoa extremamente comunicativa. O que da certo e o que ndo dé certo
eu sempre t6 falando porque é muito recorrente que as pessoas falem mal do que nao
deu certo e poucas vezes falam bem do que deu certo. (Entrevistada 10)

Geralmente, eu falo de boca a boca mesmo, as vezes uma amiga minha fala alguma
coisa, comenta ou estd em fase de transi¢@o capilar, ela fala ‘O que vocé fez?’, ‘Ah,
eu fiz o big chop, eu cortei, depois eu comecei a passar tal produto e tudo. Fiz essas
coisas’, a gente vai conversando mesmo, essas afinidades. (Entrevistada 18)

Também é possivel perceber que o conceito de procedimento se manifesta em escolhas
que sdo feitas em funcdo de limitagdes impostas por um mercado que nem sempre oferece

opcoes alinhadas com essas escolhas.

[Em que momentos vocé considera importante fazer escolhas de consumo que
reforcem a sua identidade racial?] Acho que sempre que possivel. Sempre que
possivel realmente, eu também entendo que, por exemplo, vao ter escolhas que a
gente vai fazer que ndo tem como, ndo tem disponibilidade, ndo tem opgdes. S&o
escolhas que a gente vai fazendo porque precisa. Mas eu acredito que fora essa,
sempre td escolhendo fazer esse exercicio e esse pensamento porque realmente ja
faz parte do meu movimento natural no consumo. (Entrevistada 9)

No meu consumo de internet, acho que talvez eu ndo vou tanto em
afroempreendedor porque eu vou em Shein, essas coisas, que eu hdo consigo
identificar tanto. Mas a estética eu acho que eu mantenho um pouco. Mas as pessoas,
os afroempreendedores, eu acho que eu encontro muito mais nesses lugares, nessas
feiras especificas. (Entrevistada 15)
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Mas em alguns momentos acaba que a gente precisa comprar, a gente ndo consegue
comprar coisas s6 de pequenos empreendedores ou pessoas parecidas com a gente e
a gente acaba tendo que comprar. Por exemplo, um IPhone... Tem que comprar das
grandes marcas, ndo tem o que fazer. (Entrevistada 17)

Compra na internet, por exemplo na Shoppe, eu ndo consigo ter esse filtro de quem
eu estou comprando. (Entrevistada 17)

Assim, apesar da escassez de opcdes e a necessidade de compra de produtos fora de
sua escolha preferencial ser inevitavel, ha uma busca constante por um consumo que se alinhe
com seus valores, especialmente no que tange a sua identidade racial. Nesse sentido, um
entrevistado cita a iniciativa da Amazon para direcionar uma préatica de consumo informada e
intencional.

Teve uma vez que a Amazon tinha uma coisa de pequeno empreendedor e que tinha
caracteristicas eu buscava & quem é mulher negra que ta vendendo, se tivesse

vendendo coisas que eu tava querendo comprar, eu comprava, eu comprei algumas
coisinhas. Ai eu achei essa iniciativa legal para fazer. (Entrevistado 16)

Essa escolha é consciente e reflete o desejo de apoiar negocios que compartilham uma
identidade racial e social. A existéncia de iniciativas como a da Amazon reforga a importancia
de alternativas que ampliem o acesso a escolhas que dialoguem com necessidades especificas.
A iniciativa da Amazon foi criada em 2021, com o intuito de os clientes terem a oportunidade
de encontrar uma selecdo de produtos de diversas categorias, como beleza, moda e decoracéo,
além de apoiar e incentivar pequenos e médios empreendedores negros (Amazon, 2021). A
acdo permanece ativa e conta com um link especifico com a curadoria feita

http://www.amazon.com.br/empreendedoresnegros.

Tendo em vista os aspectos apresentados, o0 Quadro 25 condensa 0s principais pontos

discutidos.

Quadro 25 - Sintese dos Procedimentos

Frequentar espacos com pessoas semelhantes, minimizar o desconforto da excluséo e
aumentar a sensagédo de pertencimento.

Cautela em espacos comerciais, devido a como a percepcdo racial influencia as atitudes
dos outros.

| Vestir-se de forma estratégica, pois 0 atendimento pode ser condicionado pela aparéncia. |

Procedimentos |l Uso de objetos simbdlicos no dia a dia, como em espacos de trabalho e viagens. |

Valorizacdo de roteiros turisticos ligados a histéria negra, para fortalecer lagos
identitarios e proporcionar conexao afetiva com o passado.

| Busca ativa por profissionais e produtos que valorizam a identidade negra. |

| Curadoria pessoal de referéncias estéticas negras na internet. |

| Escolha de produtos e servigos baseada em recomendac6es de grupos de afinidade. |
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| Fortalecimento de redes de consumo negras.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Portanto, a analise dos relatos evidencia que os procedimentos de consumo vao além
da mera escolha de produtos e servicos, pois séo profundamente atravessados por questdes
identitarias, culturais e sociais. As experiéncias narradas demonstram que praticas
aparentemente cotidianas — como a busca por ambientes acolhedores, o uso de objetos com
valor simbdlico e a adesdo ao afroturismo — refletem estratégias de pertencimento e
resisténcia diante das desigualdades raciais. Além disso, as trocas de experiéncias e
conhecimentos, tanto nas redes sociais quanto de forma presencial, desempenham um papel
essencial na construcdo e no fortalecimento dessas praticas de consumo. As redes sociais
surgem como um espago de inspiracdo, compartilhamento de vivéncias, recomendacdes e
apoio matuo, potencializam o alcance de iniciativas empreendedoras e ampliam a visibilidade
de produtos e servigos alinhados as identidades e necessidades de determinados grupos.
Assim, os procedimentos sdo muito mais do que meras sequéncias operacionais; eles

organizam a forma como os sujeitos vivenciam e ressignificam suas experiéncias de consumo.
4.6.4 Engajamentos

Os engajamentos sdo as motivacdes, emogdes e compromissos que levam individuos a
participarem de determinadas praticas sociais (Halkier; Jensen, 2011). Tendo isso em vista, 0s
relatos demonstram que 0 consumo, para muitos entrevistados, ndo se limita a uma
necessidade material, mas se transforma em um ato de afirmacéo e resisténcia. A escolha de
determinadas marcas e produtos esta conectada a uma consciéncia racial e a um compromisso

com a valorizacdo da identidade negra.

[Eu escolho consumir produtos que valorizam minha identidade negra porque...]
Porque eu preciso manifestar um respeito a mim e ao meu povo, a minha
ancestralidade. (Entrevistada 10)

[A decisdo de apoiar marcas ou negécios voltados para a valorizacdo da identidade
negra ¢ importante para mim porque...] Marca um espaco € um processo necessario
de reconhecimento e também de reparacdo. Eu acho que é um processo também
reparador quando a gente apoia esse nivel de comércio. Acho que € isso, acho que é
uma forma de reparacao, além de valorizagdo. (Entrevistada 15)

[Quando apoio marcas ou negécios que valorizam a identidade negra eu me sinto...]
Eu me sinto segura, realizada, feliz, eu me sinto unindo a um propoésito. Nao ao meu,
mas as vezes a0 da outra pessoa, mas que eu esteja dando consentimento, que eu
também apoio. Que aquilo ali tem uma verdade para mim. (Entrevistada 18)
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Assim, é evidente que o0 consumo esta associado a um compromisso politico e social,
aléem de inserido em uma perspectiva de reparacdo histérica e valorizacdo cultural. A
afirmacdo da identidade negra perpassa pela valorizagdo das narrativas negras e da
ancestralidade, inclusive pelo giro de capital entre a populacdo afrodescendente (Oliveira,
2020). Dessa forma, os depoimentos revelam que o consumo transcende o ambito individual e
se insere em um contexto mais amplo de luta por reconhecimento e justica social. Os
engajamentos incluem um senso de obrigagdo moral e um compromisso com determinadas
normas e valores sociais. Desse modo, um aspecto que emerge € a escolha deliberada de
apoiar negocios de afroempreendedores e evitar empresas que possuam historico de
exploragdo ou préaticas antiéticas.
Comecei a qualificar esse meu olhar para atender também pares que estdo numa

economia solidaria. Embora, as vezes a economia solidaria ndo pratique pregos
acessiveis, a gente tenta dar uma preferéncia. (Entrevistada 10)

Mas uma das coisas que precisam ser premissas é a gente também ndo alimentar
empresas que tenham histérico de méo de obra, que acabam usando a méo de obra
erronea. (Entrevistada 11)

A vista disso, ¢ reafirmada a questdo de, nesse contexto, o engajamento se traduzir em
uma pratica de consumo consciente, que ultrapassa o individual e se insere em um contexto de
solidariedade e justica social. Pois, 0 consumo consciente ndo se restringe a preocupacao
ambiental ou a ética trabalhista em um sentido genérico. Ele estd ancorado em uma
perspectiva racializada, que busca fortalecer economicamente a comunidade negra e

promover equidade social.

Outro engajamento relevante € a busca por espacos de consumo que proporcionem
seguranga e conforto identitario, especialmente para grupos marginalizados. Conforme ja
mencionado, alguns entrevistados destacam que evitam frequentar estabelecimentos onde
podem enfrentar racismo ou outras formas de discriminacdo. Essa busca por espacos de
acolhimento e reconhecimento demonstra que 0 consumo ndo se restringe apenas ao ato de

compra, mas envolve um forte componente emocional.

Levo em consideracdo ndo sO a raga, mas também a minha orientacdo sexual, no
sentido de me relacionar com uma mulher. E nisso, eu vejo muito esses dois pontos.
Porque eu prezo pelo conforto, entdo, eu ndo vou habitar o lugar que eu va receber
olhares, que eu va ser questionada se eu vou e posso estar 1. E isso faz com que o
consumo ele tenha seu sentido para mim. Meu dinheiro é suado, eu tava trabalhando
agora pouco, eu sou psicdloga. Entdo, porque eu iria no restaurante que eu
possivelmente poderia sofrer alguma coisa, tanto daquele pablico que esta ali, como
do proprietario, das pessoas que apoiam aquela politica de exterminio do meu
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corpo? E ai é quase que natural, por mais que minha fala seja muito potente, é uma
coisa tdo natural que eu nem percebo, que ¢: ‘Ah ndo, aqui eu ndo vou me sentir
confortavel. Aqui eu vou, vamos para ali’. (Entrevistada 9)

H& um engajamento afetivo e social, no qual o consumo n&o se limita a uma transacéo
mercantil, mas se traduz em um meio de garantir bem-estar e seguranca. Assim, as marcas
que desejam aumentar as intencdes de compra do consumidor devem focar o cultivo de
conexfes emocionais (Liu; Chelliah, 2025). O consumo é um processo dindmico,
frequentemente atravessado por reflexfes sobre as escolhas feitas e os impactos dessas
escolhas. Alguns entrevistados relatam que, a medida que desenvolvem uma consciéncia
racializada, suas praticas de consumo também se transformam, o que reforca a visdo sobre o

carater dindmico dos engajamentos.
Eu acho que hoje é muito dificil de separar, quando vocé comega com uma visao e
uma leitura mais racializada é dificil vocé tirar essa lente, é muito dificil. Por mais
gue VOCE va consumir as vezes no automatico, depois que vocé consome, vocé ainda
questiona ‘Por que sera que eu consumi ou que eu pensei aquilo?’. Eu acho que ndo

tem uma coisa que eu consigo visualizar que eu consumo sem pensar ou que eu s
consumo sem, acho que é dificil. (Entrevistada 15)

Todo o meu consumo ele parte da necessidade e o que t& préximo. Se tem uma loja
préxima eu vou na loja e se eu vejo que é negao e tal, sigo dando moral, moral no
sentido de preferéncia, dou preferéncia de compra. Mas ndo tipo ‘Ah, serd que essa
loja ¢ de pessoa negra?’, ndo tenho ndo. Consumo da onde que ta o melhor preco,
qualidade, e ai essa questdo racial vem depois. (Entrevistado 19)

Essas falas indicam que, para alguns consumidores, 0 aspecto racial esta presente em
todas as decisdes de consumo, enquanto para outros ele surge de forma secundaria, apds
fatores como preco e qualidade. Assim, percebe-se que o consumo racializado pode variar em
intensidade. Para alguns, ele é um critério fundamental e permanente; para outros, depende
das circunstancias e do contexto econdmico. Essa flexibilidade reforca a ideia de que as
praticas de consumo sdo moldadas por um conjunto dindmico de experiéncias, compromissos

e emoc0es.
A discussdo apresentada esta resumida no Quadro 26.

Quadro 26 - Sintese dos Engajamentos

| Consumo de produtos que valorizam a identidade negra, como afirmacdo identitaria. |

| Apoio a marcas e negocios negros como forma de valorizacdo e reparacao histérica. |

Escolha deliberada de ndo apoiar empresas com histdrico de exploragdo ou praticas
antiéticas.

Engajamentos

| Busca por espacos de consumo seguros e acolhedores. |

| O fator racial é relevante, mas pode ser secundario em relagdo a critérios como preco e |
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| qualidade.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Os engajamentos no consumo, conforme evidenciado nos relatos, envolvem
dimensdes emocionais, normativas e politicas. Para muitos consumidores negros, a compra de
produtos e servigos € um ato que reflete pertencimento, reconhecimento e reparagdo histdrica.
O consumo consciente e politizado aparece como uma estratégia de resisténcia e
fortalecimento da identidade negra, ao passo que outros consumidores consideram o fator
racial como apenas um dos elementos na tomada de decisdo. A andlise das praticas de
consumo mostra que essas escolhas ndo sdo neutras; pelo contrario, elas expressam valores,
relacbes sociais e disputas politicas. O consumo, nesse sentido, nao apenas reflete
preferéncias individuais, mas também materializa processos coletivos de afirmacdo e

transformacé&o social.
4.7 O consumo politico: as estratégias de afirmacao e resisténcia negra

As diferentes modalidades de consumo politico — boicote, buycott, discursivo e estilo
de vida — emergem como estratégias que reconfiguram préaticas de consumo e sdo exploradas
neste topico que investiga como 0 consumo se torna um espago de acdo e transformacéo

social para a populacdo negra.
4.7.1 Boicote

Os atos de boicote sdo estratégias de consumo utilizadas como forma de punicdo a
empresas, marcas ou servicos que adotam praticas consideradas prejudiciais a determinados
grupos sociais ou que sustentam posturas ideoldgicas em desacordo com os valores de certos
consumidores (Copeland, 2014; Seyfi et al., 2023). Dessa forma, os atos de boicote, enquanto
manifestacdo de consumo politico, representam uma ferramenta estratégica dos consumidores
para expressar insatisfacbes e reivindicar mudancas nas praticas corporativas. Os relatos
evidenciam a prética do boicote fundamentado em experiéncias pessoais e percepc¢des sociais.

Eu acredito que a minha escolha de fazer compras, por exemplo, no supermercado
eu escolho o Supermercado BH, porque eu sei que 14 as pessoas ndo vdo me olhar
diferente, ndo vdo se incomodar com a minha presenca. E ndo vou escolher um

Verdemar por mais que eu tenha condi¢cBes de comprar no Verdemar também,
entendeu? (Entrevistada 1)
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A Entrevistada 1 destaca que sua escolha de supermercado é motivada pela seguranca
e conforto que sente em determinado estabelecimento. Tal relato indica que, para além da
relacdo prego e qualidade, a experiéncia subjetiva e a sensacdo de pertencimento s&o
determinantes na decisdo de consumo ou boicote. Assim, 0 boicote € uma forma de negar
apoio econdmico a um espaco que nao lhe proporciona conforto e pertencimento e opgdo por

outro onde se sente respeitada e bem recebida.

Outro lugar mencionado como espago a ser boicotado é o shopping, pois é vinculado a
experiéncias de vigilancia constante, conforme ja discutido. Quando a equipe de vendas de
um estabelecimento demonstra hesitacdo ao atender clientes negros ou o0s trata com
desconfianca, a experiéncia de compra deixa de ser um momento de lazer (Pittman, 2020).
Portanto, ha um boicote decorrente de experiéncias racistas de exclusdo e desconforto nos
estabelecimentos comerciais. Mesmo tendo poder aquisitivo para consumir nesses ambientes,
a hostilidade velada de atendentes e segurangas desestimula consumidores a frequenta-los.
Nesse caso, 0 boicote emerge nao apenas como uma escolha ativa, mas também como uma

resposta a dinamicas sociais excludentes.

Além disso, hd um boicote baseado em posicionamentos publicos das empresas e seus

parceiros.

Algumas pessoas fazem algumas declaracdes abertamente racistas, ao passo que
outras pessoas se posicionam em relacdo a uma luta por um mundo mais justo. E eu
acho que a partir do momento que eu tenho consciéncia de que tem esse tipo de
posicionamento eu posso escolher consumir ou deixar de consumir alguns produtos
em funcdo de como que essas marcas se posicionam. (Entrevistada 2)

Dessa forma, marcas que demonstram compromisso com pautas raciais sdo preferidas,
enguanto aguelas que se associam a individuos de discurso racista sdo evitadas. Nesse sentido,
0 boicote é uma estratégia consciente e informada, vinculada a percep¢éo do papel social das
corporacdes. Também ha o boicote que transcende o consumo de produtos e se estende ao

consumo de experiéncias.

A questdo politica também me influencia na hora de fazer uma compra, porque se
for uma pessoa que ndo tem muita consciéncia de classe, racial... Porque as vezes
vocé conhece, aqui € muito pequeno, aqui em Rio Branco é muito pequeno, todo
mundo se conhece, quando eu vou comprar isso também me afeta. Tem um cara
aqui que ele é comediante e ele ja sofreu varias acusacOes de racismo, de
preconceito, nessas coisas de comédia. E ele é o Unico que faz aqui, mas, nunca fui
num show dele, e é um show que lota. E eu nunca fui no show dele por conta dessa
questdo, que ele tem essas acusagdes, € uma coisa que ndo me deixa confortavel em
participar. Que é como se eu tivesse apoiando determinadas coisas. (Entrevistada 17)
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Esse ato de boicote é motivado pelo desejo de ndo endossar ou fortalecer
economicamente individuos cujas préaticas perpetuam discursos de discrimina¢do. Sua decisao
ressalta como o boicote pode ser utilizado para minar a legitimidade de certas figuras e
discursos no espaco publico. Dessa forma, os boicotes realizados por consumidores podem ser
impulsionados por diversos fatores, como convicgdes pessoais e posicionamentos politicos
(John; Klein, 2003).

Apesar disso, o relato do Entrevistado 4 introduz uma perspectiva pragmaética do
boicote.

Tem algumas coisas que ndo sdo... Como eu falei, quando a gente pensa, por

exemplo, no custo-beneficio. Nem sempre a gente deve, nem sempre d& para

priorizar a questdo racial na escolha, porque muitas vezes se aquele servico ou

produto é mais caro justamente por ter pautas raciais ai ndo vai dar. Eu vou priorizar
0 custo-beneficio e ndo as questdes identitarias. Eu sinto muito. (Entrevistado 4)

Esse posicionamento evidencia os desafios do boicote enquanto pratica cotidiana, pois,
muitas vezes, ele estd subordinado as condicdes financeiras. Esse depoimento revela uma
tensdo entre as possibilidades econémicas do consumidor e 0 seu desejo de apoiar praticas

empresariais alinhadas a valores sociais.
O Quadro 27 oferece uma visdo geral da andlise realizada.

Quadro 27 - Sintese dos Boicotes

[ O consumidor negro evita locais onde se sente desconfortavel ou discriminado.

| Mesmo tendo poder aquisitivo, a hostilidade percebida desencoraja o consumo.

Boicotes Os consumidores negros evitam apoiar marcas e servicos associados a discursos
discriminatérios e privilegiam empresas que se posicionam a favor de causas sociais.

Embora haja desejo de apoiar empresas alinhadas a valores sociais, fatores financeiros
imp&em limitagdes préaticas ao boicote.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Quando pessoas negras enfrentam esteredtipos, sdo vigiadas ou tém interacbes
negativas com outros clientes, funcionarios, gerentes ou segurancas de uma loja, sua
experiéncia de compra é prejudicada e influencia suas decisdes sobre se, quando e onde
realizar suas compras (Pittman, 2020). Nesse sentido, os relatos analisados evidenciam
diferentes nuances do boicote no consumo politico. Seja por rejeicdo as praticas empresariais,
pela associacdo da marca com discursos problematicos ou pela vivéncia de discriminacdo, o
boicote se apresenta como uma possibilidade de resisténcia e agéncia politica na dinamica do

mercado. Ele evidencia a intersec¢do entre consumo e identidade, em que a resisténcia ao
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consumo de determinadas marcas ou servigos surge ndo apenas como uma escolha racional,
mas também como uma estratégia de autodefesa e empoderamento diante de estruturas

discriminatorias presentes na sociedade.
4.7.2 Buycott

O buycott ocorre quando consumidores optam intencionalmente por determinados
produtos e servigos para apoiar causas e iniciativas alinhadas aos seus valores (Bossy, 2014,
Copeland, 2014; Seyfi et al., 2023). Esse tipo de consumo reforca a identidade e a
representatividade, além de funcionar como um mecanismo de fortalecimento econdmico para
determinados grupos. A preferéncia por produtos que valorizam a identidade negra emerge
como um dos pilares do buycott.

Eu tenho dois ténis afro, a mulher que fez ela fez pensando nas mulheres e nos
homens que consomem produtos afro-brasileiros, porque ela fez uma estampa afro-

brasileira, ela que criou a estampa. Eu me sinto e eu me senti representada e falei
‘Gente, eu quero ter um ténis igual a esse’. (Entrevistada 1)

A representacdo simbolica presente no design do produto reforca a identificacdo com a
marca, 0 desejo de consumir e apoiar a marca. Ademais, o consumo de produtos
desenvolvidos por afroempreendedores desafia estere6tipos e amplia a diversidade dentro do
mercado.

A Azurlede, que é uma marca Pernambucana e no marketing dela vocé comprar essa
peca vocé esta adquirindo ndo s6 uma peca, mas uma arte afrofuturista. Existe uma
beleza, um impulsionamento muito grande, quem é que ta por tras daquela marca,
como ela foi pensada, que publico ela pode alcancar. E também eu acho muito
interessante porgue ela foge do estereétjpo do que o negro consome. Que ai eu
também, claro, obviamente, venho de Africa, mas ndo sé de Africa. Entdo, os
produtos dela sdo muito diversos. Eu sou uma pessoa que gosto de ser um pouco

mais clean, e eu uso estampas, mas ndo tanto, as cores que ela traz também me
permitem fazer esse jogo muito confortavel. (Entrevistada 9)

O afrofuturismo é uma proposta cultural, politica e estética que projeta futuros
protagonizados por pessoas negras e as reconhece como agentes de transformacao
(Tszesnioski; Queluz, 2024). Esse depoimento evidencia como o buycott também contribui
para ampliar as opgdes de consumo e demonstrar que o consumo politico pode ocorrer dentro
de uma diversidade de estilos e preferéncias, sem restringir a identidade negra a um Unico
padrdo estético. Para além da representatividade, o buycott também é percebido como um
meio de transformac&o social e um mecanismo de fortalecimento econémico da comunidade

negra.
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[A decisdo de apoiar marcas ou negécios voltados para a valorizacdo da identidade
negra é importante para mim porque...] E importante porque vocé vai estar fazendo
a economia girar na mao de pessoas negras, na médo de pessoas que historicamente
foram subalternizadas. Eu acredito que é importante sim, porque fazer girar na mao
de pessoas negras faz com que elas mudem o seu lugar que antigamente estava posto
na sociedade. (Entrevistada 1)

Eu acho que vai de encontro a questdo da inser¢do da pessoa negra na economia.
Que o fim, entre aspas, a abolicdo da escravatura no Brasil ela ndo foi uma coisa que
foi pensada a favor do negro, ela foi uma coisa pensada a favor do branco. Porque
era uma coisa que vocé pensava em abrir mercado consumidor. E, no caso, escravo
ndo consome. Tanto que ap6s a abolicdo da escraviddo comegou incentivar a vim o
imigrante europeu para o Brasil. Ai sim, esse, assalariado, ganhando terra e um
milhdo de outros incentivos governamentais. Mas 0 negro mesmo ninguém pensou
nele, nada. Simplesmente foi entregado a sua prdpria sorte. E acho que como fruto
disso as pessoas negras elas tém uma grande dificuldade em encontrar ocupacdes
dignas. [...] Eu acho que o importante é vocé de todas as formas possiveis abrir
espaco para que as pessoas negras elas possam cada vez se integrar nessa economia
em papeis cada vez mais relevantes, que movimentam mais quantias nessa
economia. Eu acho que é importante a gente ter esses negécios. E se sdo negocios
que sdo feitos por pessoas negras e que mais do que isso sdo produtos que estdo
tendo uma preocupacdo com a historia negra, ndo precisa ter também nédo, mas a
maioria é, seja relembrando a cultura, a ancestralidade, ou seja, produtos voltados
para a diferenca da pessoa negra por causa do cabelo, da pele, acho que melhor
ainda. (Entrevistada 2)

O apoio dos consumidores negros se manifesta na valorizagcdo e no fortalecimento de
iniciativas de individuos que compartilham de sua identidade cultural e promove uma rede
colaborativa voltada para a consolidacdo de aspectos econdmicos, sociais e culturais da
negritude (Miranda; Assis, 2023). Essa pratica visa corrigir desigualdades histéricas e
incentivar o crescimento econdmico de afroempreendedores. O consumo direcionado para
negocios negros ndo é apenas um ato simbdlico, mas uma forma concreta de redistribuir
recursos e desafiar as estruturas de desigualdade. A experiéncia de consumo também se
fortalece em espacos onde empreendedores negros podem expor seus produtos e alcancar

visibilidade.

Teve uma ocasido esse ano que eu participei de um congresso que ele era voltado
para mulheres negras, foi 14 em Curitiba. E a feira, tinha uma feira, e a feira ela era
formada toda por empreendedores negros. Foi a primeira vez que eu estive numa
oportunidade dessas. E eu achei muito legal, muito legal. E eu fui conversar com
uma das expositoras e ela me contou que tem uma feira maior 14 em Curitiba, que
eles expdem, que eles ficam todos juntos. Que além daqueles que estavam la naquele
espaco tem muito mais e que eles ficavam juntos em uma regido |4 da cidade
expondo e que dava visibilidade ao trabalho deles. Achei muito interessante aqui em
BH ainda ndo encontrei esse tipo de coisa. Ndo tenho conhecimento, mas se
conhecer certamente eu apoiaria tanto consumindo quanto também divulgando o
trabalho, que eu acho muito importante. (Entrevistada 2)

Eu costumo muito consumir coisas de afroempreendedores, principalmente em
feirinhas de eventos que tem. Que geralmente essa galera é uma galera que ndo tem
tanta estrutura dentro do mercado ainda. S&80 pessoas que trabalham de forma
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independente, de forma autbnoma. Eu sempre gosto de comparecer nas feirinhas, eu
gosto de consumir, por exemplo, biojéias que essas pessoas fazem, eu gosto de
consumir coisa para o cabelo. (Entrevistada 17)

As feiras permitem que consumidores se conectem diretamente com os produtores,
fortalecam lagos de confiancga e reforcem a motivacdo para a compra. Assim, a participacdo
ativa em feiras e eventos que reinem afroempreendedores reafirma o compromisso com o
consumo politico. A Feira Preta, por exemplo, é a maior celebracdo da cultura e do
empreendedorismo negro na América Latina, com foco nas areas de moda, musica,
gastronomia, audiovisual, design e tecnologia, entre outros (Aradjo, 2024). Além da compra
em si, a divulgacdo dessas iniciativas também é percebida como uma forma relevante de
apoio. Essas acOes sdo necessarias, pois a dificuldade de acesso a esses produtos € uma

barreira apontada pelos consumidores.

Eu te confesso que eu tenho um pouco a dificuldade de encontrar essas pessoas. Eu
acho que ta muito pulverizado. Nesse sentido, eu encontrei uma marca de shampoo,
acho que Beleza Rosa. Espera ai, como é que? N&o é isso ndo. Beleza Rosa ndo, é
Negra Rosa. Que logo que eu bati o olho nisso na farmacia eu pensei ‘Eu acho que
isso € coisa de empreendedoras negras’, e era mesmo. Quando eu vejo, eu gosto de
comprar, gosto de incentivar. (Entrevistada 2)

Essa experiéncia ilustra como a descoberta de produtos voltados para a populagdo
negra, muitas vezes, acontece de maneira ocasional, o que reforca a ideia da necessidade de

maior visibilidade para esses negécios.
No Quadro 28, esta exposto o resumo da argumentacao.

Quadro 28 - Sintese dos Buycotts

Consumo de produtos, em diversos estilos, que valorizam a identidade negra, reforcam a
representatividade e a identificacdo dos consumidores.

Consumo de produtos e servicos de afroempreendedores como um meio de redistribuir
recursos, fortalecer econémica e socialmente a comunidade negra e desafiar as estruturas
de desigualdade historica.

Buycotts
y A participacdo em feiras de afroempreendedores permite maior conexdo entre produtores

e consumidores, cria lagos de confianga e incentiva o consumo politico.

A dificuldade de acesso a produtos de afroempreendedores pode ser uma barreira para o
buycott. A descoberta desses produtos ainda ocorre de forma ocasional, o que indica a
necessidade de maior divulgaco e visibilidade no mercado.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Portanto, o buycott se consolida como uma estratégia potente de resisténcia e
valorizagéo da identidade negra no mercado de consumo. Por meio da escolha consciente de

produtos e servigos que promovem a representatividade e fortalecem afroempreendedores, 0s
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consumidores ndao apenas exercem sua autonomia, mas também desafiam as estruturas de
desigualdade enraizadas. O buycott se reafirma ndo apenas como uma forma de resisténcia,
mas como um meio de transformacdo social. No entanto, desafios como a visibilidade e o

acesso a esses produtos ainda precisam ser superados.
4.7.3 Discursivo

O consumo politico discursivo esta ligado a formacao de opinido e a disseminacao de
informacdes sobre produtos e marcas (Stolle; Micheletti, 2013). Ele ocorre nas interagdes
interpessoais, inclusive em ambientes digitais, como redes sociais, em que O
compartilhamento de experiéncias influencia decisdes de consumo (Stolle; Micheletti, 2013).
Assim, a internet desempenha um papel central nesse fenbmeno, por permitir que 0s
individuos compartilhem experiéncias e influenciem outras pessoas.

Quando eu compro produtos, quando eu falo de, principalmente, de cabelo, de
produto cacheado nas minhas redes sociais, eu tenho muitos feedbacks de ‘Ah, como

é iss0? Como vocé cuida do seu cabelo?’. As vezes eu mostro como é que eu fiz um
processo e as pessoas elas tém curiosidade de saber. (Entrevistada 17)

O consumo politico do tipo discursivo extrapola a mera escolha individual e se
desdobra em um processo de troca de saberes, em que consumidores influenciam e sdo
influenciados. O consumo, assim, torna-se uma préatica socialmente mediada, na qual cada
individuo participa ativamente na construcdo do significado de determinado produto dentro de
seu grupo social. Essa influéncia ndo se restringe ao ambiente digital e manifesta-se também
em interacOes informais e presenciais. Espagos cotidianos, como banheiros publicos e
reunides entre amigos, tornam-se espacos para a troca de experiéncias e recomendacdes de

produtos.

Quando eu gosto, eu sempre indico. Acho que tem aquele momento ali que eu acho
que talvez seja familiar para vocé enquanto uma mulher também, que € aquele
momento ali no banheiro feminino. Que ta aquela confusdo, de mulher penteando o
cabelo, passando batom, e acho que esse tipo de momento é que é muito propicio
para esse tipo de coisa. Que vocé t& usando no seu cabelo... ‘Que creme cheiroso que
é esse que vocé ta usando?’. E acho que acontece muito. Mas também as vezes nas
conversas informais mesmo, com amigas cacheadas ou com outras pessoas negras
que as vezes ta perguntando indica¢do de maquiagem. Sempre falo ‘Nao, t6 usando
0 produto tal de tal marca. Gostei da textura. Gostei do cheiro. Espalha bem, cobre
bem, dura bem. A gente transpira e o produto ndo sai’. E mais ou menos nesse
sentido que eu gosto de falar. (Entrevistada 2)

Os grupos exercem influéncia sobre os comportamentos de consumo ao moldar as

informacdes e percepgdes identitarias que orientam o processo de decisdo de compra
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(Harmeling et al., 2017). Assim, essa transmissdo de informacGes sobre produtos representa
um mecanismo de fortalecimento da identidade e de reafirmacéo de valores politicos na esfera
do consumo. Ao validar e promover produtos voltados para suas necessidades especificas, 0s
consumidores negros reforcam a importancia de sua representatividade no mercado. O
discurso também desempenha um papel fundamental dentro dos nucleos familiares, ao

transmitir e ressignificar praticas e valores.

Eu costumo influenciar muito a minha familia dentro de casa, sou uma das grandes
influenciadoras, até na questdo racial também de quando eu decidi fazer a transicdo
capilar, 0 meu irmdao e minha mae também decidiram assumir as suas origens.
Entdo, sou uma pessoa que influencia muito dentro de casa em alguns consumos.
Até em rede social, ‘Olha, assista isso que ¢ legal’, indicar um restaurante, uma
coisa assim. Eu costumo incentivar o0 meu consumo comecando dentro da minha
casa. Os produtos de cabelo que eu uso, por exemplo, eu incentivo muita a minha
mé&e usar 0s mesmos, que sdo um pouquinho mais caros. (Entrevistada 17)

Acontece muito de usar produtos porque as minhas amigas me indicaram, falaram
que era bom. De tudo, marca de cosmético, maquiagem, produtos de cabelo...
Acontece muito. (Entrevistada 2)

Eu tento implantar, fazer, eu tento converter todo mundo para o processo. Porque eu
acho que é tdo libertador quando vocé se entende como uma pessoa negra, que pode
utilizar aquilo, que aquilo te valoriza, que aquilo fica bonito em vocé... Porque eu
quero falar isso para todo mundo. E a minha mae hoje ela ja ndo faz nada no cabelo,
ela deixa o cabelo natural, as minhas duas tias ainda ndo foi possivel aplicar, mas o
meu primo também, os dois ja utilizam black. Eu tento pelo menos no meu
nichozinho tentar fazer entender que é uma imposicdo social para essa l6gica da
beleza e que eles sdo maravilhosos do jeito que eles sdo, com o cabelo que tém, a
estética. Que da para gente fazer varias coisas, que da trabalho para caramba... Eu
sei que da trabalho, mas que a gente tem alguns produtos, algumas coisas que a
gente pode fazer para tentar melhorar um pouco. E ai é um pouco isso. Eu vejo que
minhas tias tém ainda muita dificuldade pela comodidade que essa estética branca
da. Se vocé prendeu ali o cabelo e ele t4 alisado, ok, t4 ali. E o cabelo crespo vocé
tem que ter um cuidado maior, da um trabalho. Muito por isso, mas ndo por ndo
entender que é bonito também. Mas a minha Gltima tia que transicionou ela falou
que ela nunca se sentiu tao bonita. [...] E comprou aqueles brincdo, ela com o cabelo
curto, ela falou ‘Nossa, eu t6 muito maravilhosa’. Entdo eu acho que ¢ isso. Eu acho
gue as pessoas quando conseguem se ver nesse lugar e conhece a estética e saber que
aquilo ali... vocé € muito bonita também. (Entrevistada 15)

Dessa forma, a transmissdo de conhecimentos e experiéncias pessoais pode influenciar
decisbes de consumo dentro de circulos préximos. Um exemplo disso é o processo de
transicdo capilar, no qual pessoas negras deixam de utilizar procedimentos quimicos para
alisar os cabelos e retomam suas texturas naturais como parte da afirmacéo de uma identidade
negra positiva (Amorim; Aléssio; Danfa, 2021). Dessa forma, o consumo se torna um veiculo
para a desconstrucéo de padrdes impostos e a reafirmacdo de valores identitarios. O consumo

politico discursivo também pode estar atrelado a militancia e ao questionamento social.
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Eu estou sempre questionando e esse fato de ser questionador faz ser esse espalha a
roda, ‘Ah, 14 vem o chato. Vamos... Vamos sair, vamos parar de falar porque’...
Isso acontece. (Entrevistado 3)

Eu sempre fui taxado da pessoa de humor acido justamente por ter essa visdo que
hoje, mais do que nunca, eu falo que eu sou militante. ‘J4 vem militar’, ndo ¢
questdo de militar, & questdo de se dar conta daquilo que ndo é bom, daquilo que ndo
nos representa ndo faz parte da nossa histéria. (Entrevistado 3)

Essas falas reforcam a ideia de que o consumo politico discursivo ndo é apenas um
mecanismo de influéncia, mas também um espaco de embate simbolico. O Quadro 29

organiza os principais aspectos debatidos.

Quadro 29 - Sintese do Consumo Politico Discursivo

A disseminacéo de informac6es sobre produtos e marcas, especialmente em espagos
digitais, influencia as decisdes de consumo.

Ambientes cotidianos, como banheiros publicos e encontros entre amigos, tornam-se

» espacos de troca e recomendacdo de produtos e fortalecem redes de confianca entre
Consumo Politico consumidores.

Discursivo - — -
Um processo de transmisséo de valores dentro das familias incentiva a adogéo de

produtos alinhados a identidade e a representacéo racial.

Pode estar atrelado a militancia e servir como espaco de embate simbdlico e
desconstrugdo de padrdes sociais impostos.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Ao questionar praticas e produtos que nao dialogam com suas realidades, esses
consumidores desafiam a normatividade e abrem espaco para novas narrativas e
representacbes no mercado. Portanto, o consumo politico discursivo emerge como uma
estratégia de afirmacdo identitaria e resisténcia. Ele se manifesta tanto no compartilhamento
de informacBes sobre produtos quanto na formacdo de redes de apoio e incentivo a um
consumo mais consciente. Logo, essa pratica ultrapassa a l6gica da aquisicdo de bens, ao
desempenhar um papel central na construcdo de discursos de identidade, pertencimento e

transformacéo social.
4.7.4 Estilo de vida

O consumo politico na dimenséo do estilo de vida caracteriza-se pela incorporagédo de
valores e principios em escolhas cotidianas, assim, transforma a vida pessoal em um espaco
de manifestacdo politica (Stolle; Micheletti, 2013). Nesse sentido, a decisdo de consumir
produtos de certos empreendedores ndo se limita a preocupacao estética ou funcional, mas

reflete uma postura consciente em apoiar negocios locais, promover circuitos econémicos
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alternativos e fortalecer redes de producdo que fogem da l6gica massificada do mercado

convencional.

Eu sou uma pessoa que usa produtos de cabelo, mas consigo achar com uma
facilidade até boa os produtos de cabelo. Fagco muitos testes, gosto muito de marcas
muito diferentes. Uso hoje em dia uma marca também de Salvador, que é uma
microempreendedora. Uso de acordo realmente quase que um consumo politico
também (Entrevistada 9)

Em feirinhas, nesses lugares, passeios turisticos de modo geral, eu sempre procuro
os afroempreendedores e indigenas para consumir, ao natural. Ndo que eu ndo va
consumir de outro, consumo qualquer outro, mas eu procuro também dar esse olhar.
(Entrevistada 11)

Do mesmo jeito que eu prefiro comprar no bairro, eu prefiro comprar e consumir de
pessoas negras, de mulheres e etc, ai é processo. (Entrevistado 16)

O afroconsumo configura-se como uma forma de consumo politico que reforca a
atuacdo dos sujeitos negros na luta simbolica por justica social e promove também o
fortalecimento de dimens@es sociais, politicas, identitarias e econémicas. (Caroline, 2020).
Nesse sentido, esses comportamentos demonstram uma transformacédo do consumo de um ato
puramente econdmico para um estilo de vida que incorpora uma consciéncia politica e social.
A origem e identidade dos produtores tornam-se critérios na escolha de produtos e servicos, o

que ndo necessariamente exclui outras opcBes, mas é direcionada por um compromisso ético.

Além disso, hd uma dimensdo identitaria em relacdo ao papel dos acessérios e

simbolos visuais na construcdo de pertencimento e reconhecimento.
Eu tento fazer essa compra de valorizagdo da identidade proximo a alguns marcos.
Eu tenho brinco que marca ‘negra’, eu tenho brinco que marca ‘beleza’, brinco que

eu comprei hd pouco tempo que é um padrdo dos 0ssos, da Nigéria. (Entrevistada
15)

A escolha de acessérios ndo é apenas por uma questao estética, mas um mecanismo de
afirmacdo identitaria e de conexdo com uma ancestralidade que se traduz em simbolos e
referéncias tangiveis. Por ser um estilo de vida, essa logica também aparece quando os
consumidores ampliam seu olhar para além dos produtos diretamente relacionados a
identidade racial e passam a considerar critérios como responsabilidade social das empresas

em diferentes setores.

Me fez pensar, que a gente deveria ampliar esse cuidado, até para o ndo tem nada a
ver no primeiro momento. Sei |4 vestuario, apesar de que vestuario eu acho que
ainda tem um pouco a ver, mas talvez géneros alimenticios, produtos de tecnologia,
papelaria, coisas para os animais de estimagdo, o que for. Porque eu acho que ai
entra a questdo da responsabilidade social das empresas, seja de ter em seus quadros
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de funcionarios pessoas negras, tanto no chao de fabrica quanto em cargo de gestédo.
(Entrevistada 2)

Esse olhar mais abrangente é fundamental, pois a baixa inclusdo de mulheres, pessoas
negras e com deficiéncia no mercado de trabalho evidencia os limites das politicas
empresariais consideradas inclusivas (Peruzzo, 2021). Outras ideologias e valores se somam e
também desempenham um papel significativo na definicdo desse consumo politico. O
veganismo, por exemplo, se entrelaga com as escolhas de compra dos consumidores negros

que rejeitam produtos de origem animal e priorizam marcas com responsabilidade ambiental.

Em questdo de beleza, até mesmo depois que eu parei de alisar cabelo, a gente ndo
acha o produto voltados para este tipo de cabelo em prateleira do supermercado ou
de loja. Eu também ndo sou propriamente vegana, mas sou vegetariana, mas de uns
tempos para ca eu tenho dado preferéncia para marcas que ndo fazem teste em
animais e também ndo utilizam insumo de animais na composi¢do, entdo é mais um
ponto que dificulta esse acesso direto, entdo ndo é uma coisa a pronta entrega. ‘Ah,
eu preciso de um shampoo para amanhd’, ndo é uma coisa que vocé vai no
supermercado, na farmacia, vocé vai achar. Entdo, sempre a gente tem que comprar
pela internet, frete... Outra coisa também, a gente ndo acha produtos com uma
embalagem menor para vocé testar no seu cabelo porque as vezes vocé compra um
negocio achando que vai ser lindo, maravilhoso e ndo da certo. VVocé fica aquele
produto ali, parado, ali. Que eu acho que é uma outra dificuldade também produtos
sem essas composicoes, petrolatos, silicones, 6leo mineral que sdo componentes que
ndo sdo indicados para cabelos naturais, achar produtos sem isso é meio complicado.
(Entrevistada 6)

A inclusdo de criancas também se torna um critério relevante, especialmente para

familias que buscam espacos acessiveis e amigaveis para os filhos.

Como eu tenho uma filha ainda crianga e desde que ela nasceu eu comecei a buscar
proximidade também. Entdo, onde é um lugar mais friendly ali com crianga, comigo
como atendimento, eu comecei a dar esse tipo de valor, de comprar mais perto, de
fazer uma economia circular também. Eu gosto muito, dei muita preferéncia por
comprar produtos na méo de cooperativa de mulheres, na mao de indigenas, na méo
de... (Entrevistada 10)

Por outro lado, algumas pessoas relatam que suas decisfes de consumo S&0 menos
guiadas por uma identificagdo com valores politicos e mais pelo pragmatismo e

acessibilidade.

[Quando consumo algo que valoriza a minha identidade negra sinto...] Eu ndo
presto atengdo nisso mais. Entdo, eu ndo vou conseguir responder isso. Como se diz,
porque hoje eu ndo t6 muito preso nisto de ‘Ai, isso seria de identidade negra, isso
ndo ¢&’, eu vejo mais como vicios. Eu realmente estou consumindo perante aquilo
que eu tenho condicdes e aquilo que ndo vai fazer eu gastar energia a toa. Estou bem
nesse direcionamento, eu s vou consumir e SO vou gastar energia para ter esse
consumo com coisas que realmente sdo Uteis. [...] Eu tenho uma autocritica seguinte
gue assim que alguma moda, estilista, uma marca descobrir que talvez ela vai
conseguir ganhar um pouco mais dinheiro com isso, ela vai conseguir ganhar,
porque as pessoas vao se sentir bem porque tem alguém produzindo aquilo que ela
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idealiza ser caracteristica da sua identidade. Ela vai trabalhar, gastar energia, para ter
aquela identificacdo, mas ndo somente da aceitacdo ‘Eu tenho que me vestir, as
pessoas tém que me ver vestido para eu afirmar’, as questdes das afirmativas cultural
e estrutural. Ndo é so6 participar do grupo, vocé tem que ter a caracteristica. Vai
gastar mais dinheiro... (Entrevistado 14)

Assim, ha consumidores que ndo se identificam com essa logica de consumo

politizado e preferem fazer escolhas baseadas na disponibilidade dos produtos no mercado

convencional:

Eu ndo tenho muita dificuldade com isso porque eu ndo sou uma pessoa que tem
alguma coisa para buscar ‘Ah, é para negro’. Tipo creme de corpo € o creme que
tem, ta 14, sabonete, roupas também.. Para mim as roupas que estdo ai eu vou
vestindo, visto qualquer tipo de roupa. N&o tem essa questdo, uso uma roupa que faz
mais identidade para mim, ndo tenho dificuldade quanto a isso ndo. (Entrevistado
19)

O Quadro 30 compila os elementos centrais da reflexao.

Quadro 30 - Sintese do Consumo Politico como Estilo de Vida

Consumo Politico
como Estilo de Vida

Incorpora valores e principios em escolhas de consumo cotidianas, como um ato de
resisténcia e apoio a grupos historicamente marginalizados.

Escolha de produtos e marcas que reforcem a identidade negra e ancestralidade, como
acessorios e vestuario com simbolismos culturais.

A tomada de deciséo no consumo considera impacto social, condi¢des de produgéo e
representatividade.

Intersecciona com outras pautas, como veganismo, ambientes
amigaveis para criancas e sustentabilidade, o que amplia 0 engajamento para
diferentes esferas.

Nem todos os consumidores adotam um viés politico no consumo e priorizam
disponibilidade, custo e conveniéncia.

Fonte: elaborado pela autora (2025).

As diferentes perspectivas sobre o consumo politico evidenciam que ele ndo é uma

pratica homogénea, mas um fendmeno dindmico, moldado por experiéncias, valores e

condi¢bes de acesso. O que diferencia o consumo politico como um estilo de vida é

justamente sua presenca continua nas decisdes, pois torna-se parte de uma l6gica mais ampla

de engajamento social e econdmico. Ele ndo se restringe a um ato esporadico, mas permeia

habitos e preferéncias nas relagdes de consumo. Assim, para muitos dos consumidores negros

entrevistados, essa escolha representa um ato consciente de fortalecimento de redes

produtivas alternativas e de afirmacdo identitaria, funciona como uma estratégia de resisténcia

e valorizacdo de pertencimentos coletivos. No entanto, para alguns, o consumo se da de forma

mais pragmatica, orientado por critérios de conveniéncia e acessibilidade, sem um vinculo

explicito com a dimenséo politica.
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4.8 O afroconsumo e a construcdo de sentidos: reflexdes a partir do

interacionismo simbdlico

O interacionismo simbolico é uma abordagem tedrica que enfatiza a construcao social
da realidade por meio de interac@es e significados compartilhados. Um simbolo é considerado
um estimulo com significado e valor aprendidos, com alto grau de validacdo consensual
(Solomon, 1983). No contexto das entrevistas realizadas para esta pesquisa, 0s simbolos
manifestam-se nos produtos e servigos consumidos, tendo como referéncia a identidade negra
e o afroconsumo, no geral. Os produtos funcionam como simbolos de uma cultura
compartilhada e sdo utilizados nas interacfes interpessoais para afirmar identidades sociais,
status e pertenca a grupos (Shank; Lulham, 2016; Solomon, 1983). Dessa forma, considera-se
os simbolos 0s mesmos dos itens considerados como de consumo pelo olhar das Teorias da
Prética (4.6.1 Itens de Consumo).

Nesse sentido, os produtos e servicos consumidos pelos participantes desta pesquisa
possuem um significado que ultrapassa sua funcdo utilitaria e adquirem uma dimensao
simbdlica dentro das interacdes sociais. Os significados ndo sdo fixos, mas emergem e se
transformam a partir das experiéncias vividas pelos consumidores negros, que levam em
consideracdo seu contexto histdrico e social. Assim, além dos simbolos, o significado é um
dos componentes primordiais na compreensdo do comportamento humano, das interacGes e
dos processos (Carvalho, 2011). Dessa forma, é perceptivel que os entrevistados que buscam
consumir produtos e servigos que sdo relacionados a cultura negra ou ao apoio a
afroempreendedores atribuem diversos significados que refletem aspectos identitarios,

socioculturais e econdmicos.

A partir das discussdes analisadas nas secOes anteriores, é possivel identificar os

principais significados associados ao afroconsumo:

e Consciéncia racial e respeito a ancestralidade: o ato de consumir produtos
voltados a cultura negra fortalece a valorizacdo da ancestralidade, promove
maior consciéncia sobre a trajetdria de resisténcia do povo negro e reforca o
compromisso com o combate ao racismo estrutural.

e Identidade e autoaceitagdo: para muitos consumidores negros, adquirir

produtos que representam a sua cultura € uma forma de reforgar sua propria
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identidade e expressar autoaceitagdo. Esse consumo atua na desconstrucdo de
padrdes eurocéntricos e no fortalecimento da autoestima da populagéo negra.

e Representatividade: o consumo de produtos relacionados a cultura negra esta
diretamente ligado a necessidade de se ver representado em espacos
comerciais.

e Pertencimento: os produtos e servigos consumidos dentro da ldgica do
afroconsumo reforcam a importancia da comunidade negra enquanto grupo
social com valores e experiéncias compartilhadas.

e Fortalecimento econdmico da comunidade negra e black money: a escolha
de produtos e servigos oferecidos por empreendedores negros € uma estratégia
consciente para fomentar a economia negra, promover o black money e gerar
impacto positivo dentro da comunidade.

e Resisténcia as préticas e normas excludentes do mercado: o afroconsumo se
estabelece como um ato de resisténcia contra um mercado que, historicamente,
marginaliza consumidores negros. A escolha ativa por estabelecimentos onde a
populacdo negra se sente representada, respeitada e segura € uma resposta
direta ao racismo estrutural presente no setor de consumo. Ao priorizar espagos
que promovem acolhimento, os consumidores negros contestam praticas

discriminatorias e impulsionam mudancas na dindmica comercial.

Dessa forma, o processo de construgédo desses significados do consumo ocorre dentro
do grupo social do consumidor, que € influenciado por diferentes agentes de socializacdo que
moldam valores, preferéncias e percep¢bes ao longo de sua vida. Assim, a medida que
ocorrem essas interacdes, os individuos passam a partilhar os significados para certas acdes
(Ridaryanthi; Ahmad; Dwityas, 2022). Desse modo, esse processo acontece de maneira
dindmica, em interagfes com familiares, amigos, comunidades académicas e referéncias
midiaticas que reforcam ou transformam suas percepcdes sobre o que significa consumir

produtos e servicos alinhados a cultura negra.

Entre os agentes de socializacdo e a construgdo de significados, a familia exerce um
papel crucial na introdugdo dos individuos a determinados padrdes de consumo e na
valorizacdo de simbolos culturais especificos, como a transicdo dos cabelos crespos depois de

muitos anos de alisamento. Além da familia, conforme os individuos tém acesso a novos
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espacos de aprendizado, especialmente em ambientes académicos, 0s consumidores negros
passam a questionar padrdes hegemonicos e buscam produtos que reafirmam sua identidade
racial. Esse processo leva a uma reavaliagdo do consumo e incentiva a adog¢do de praticas

mais conscientes e alinhadas a valorizacdo da negritude.

Além da familia, amigos e as pessoas em redes sociais desempenham um papel
significativo na construcdo desses significados. O compartilhamento de experiéncias,
recomendacOes e descobertas dentro de grupos de afinidade contribui para a ampliagédo do
repertério de consumo e para a legitimacdo de escolhas voltadas ao fortalecimento da
identidade negra. No contexto digital, influencers negros tornam-se referéncias fundamentais,
pois demonstram que o consumo pode ser um instrumento de resisténcia e empoderamento. O
black money e o afroconsumo, por exemplo, séo impulsionados por movimentos articulados
nas redes sociais, que incentivam a circulacdo de recursos dentro da prépria comunidade

negra como uma forma de combate as desigualdades econdmicas.

Por fim, é importante destacar que a construcao do significado do afroconsumo néo é
um processo passivo, mas sim um movimento continuo de troca e ressignificacdo. Os
consumidores negros ndo apenas absorvem valores e praticas estabelecidos, mas também
contribuem para a consolidacdo de novas perspectivas dentro dos grupos sociais em que estéo
inseridos. Quando os consumidores sentem uma forte conexdo com um grupo de referéncia,
tendem a basear suas escolhas de consumo no valor simbélico que os produtos representam
para esse grupo (Leigh; Gabel, 1992). Dessa forma, o afroconsumo vai além de uma simples
escolha de mercado: ele se configura como um instrumento de transformacéo social, que
fortalece identidades, impulsiona o pertencimento e desafia as estruturas hegemonicas que

historicamente marginalizaram a cultura negra no consumo.
O Quadro 31 sintetiza a discusséo realizada neste topico.

Quadro 31 - Sintese dos Significados

O consumo fortalece a valorizagéo da ancestralidade e reforca o compromisso com o
combate ao racismo estrutural.

Produtos ligados a cultura negra ajudam na reafirmacédo da identidade e no
Significados fortalecimento da autoestima.

[ O afroconsumo impulsiona a autonomia econdmica e social da populagio negra.

A busca por produtos que representem a identidade negra esté ligada & necessidade de
visibilidade no mercado.
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O consumo reforca lacos dentro da comunidade negra e fortalece valores e experiéncias
compartilhadas.

O incentivo ao consumo de afroempreendedores promove a circulagdo de riqueza dentro
da comunidade negra.

Ato de resisténcia contra a marginalizacao histdrica dos consumidores negros e um
impulso para mudangas no setor de consumo.

Fonte: elaborado pela autora (2025).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta Tese parte da necessidade de reconhecer e valorizar a presenca da populacéo
negra no campo do consumo, um grupo historicamente invisibilizado tanto social quanto
academicamente. Diante da constatacdo de que os estudos de marketing frequentemente
relegam os consumidores negros a periferia das discussdes, esta pesquisa teve como objetivo

compreender as experiéncias e escolhas de consumo de consumidores negros.

A fundamentacéo teorica articula diferentes abordagens socioldgicas para sustentar a
analise. A Teoria da Estruturacdo de Giddens permite compreender como a agéncia de
consumo é simultaneamente moldada pelas estruturas sociais e capaz de molda-las. Os
conceitos de habitus, campo e capitais, de Bourdieu, fornecem ferramentas para investigar
como disposices internalizadas, contextos sociais e recursos simboélicos e materiais
influenciam as decisdes de consumo. A Teoria das Praticas, especialmente sob a perspectiva
de Warde, propde uma leitura do consumo como parte de rotinas sociais compostas por
entendimentos, procedimentos, engajamentos e itens. Além disso, o conceito de consumo
politico é fundamental para analisar atos de consumo como expressdes de posicionamento
social, racial e politico. Por fim, o interacionismo simbdlico contribui para a andlise dos

significados atribuidos aos bens e das construcgdes identitarias que deles emergem.

A pesquisa adota abordagem qualitativa, de natureza exploratéria e descritiva,
adequada para captar significados subjetivos, maltiplas interpretacdes da realidade e elaborar
conceitos iniciais em um campo ainda pouco estudado. Os dados foram coletados a partir de
legendas de postagens no Instagram e entrevistas semiestruturadas. No primeiro caso, sao
utilizadas linguagens de programacdo — JavaScript e Python — para extrair as legendas de
2.934 postagens relacionadas a onze hashtags especificas. A coleta foi conduzida com o apoio
do Google Colab e bibliotecas como playwright, pandas e asyncio, o que permitiu uma
automacao eficiente da navegacdo e extracdo de dados da plataforma. As entrevistas, por sua
vez, possibilitaram acesso a narrativas aprofundadas, por meio de roteiro com perguntas
abertas e técnicas projetivas. A selecdo dos participantes ocorreu por meio de um formulario
distribuido digitalmente, com foco em atingir o publico-alvo da pesquisa. Posteriormente, a
transcricdo das entrevistas contou com o apoio de ferramentas automatizadas do Google Meet
e scripts desenvolvidos em Python no Google Colab, além de revisdo manual detalhada, para

garantir a fidelidade do material coletado.
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O total de dezenove participantes, doze mulheres e sete homens, apresenta uma média
de idade de 39,4 anos, com variagdes entre 24 e 57 anos. A maioria dos respondentes possui
ensino superior completo ou pos-graduacdo, e reside em diferentes regides do Brasil, com
destaque para o estado de Minas Gerais, além de localidades como Acre, Sdo Paulo,
Pernambuco e Rio Grande do Sul. A diversidade profissional também marca o perfil dos

entrevistados, assim como a distribuicdo de renda familiar dentro dos trés grupos definidos.

Em complementacdo & caracterizacdo dos respondentes, a etapa de andlise textual
inclui um cuidadoso processo de preparagdo dos dados coletados no Instagram e das
entrevistas realizadas, para a andlise no software Iramuteq. Entre as técnicas de analise
textual, as adotadas neste trabalho séo as estatisticas textuais, nuvem de palavras, analise de
similitude, classificacdo hierarquica descendente, pelo método de Reinert, e analise fatorial

por correspondéncia.

Dessa forma, a anélise das legendas dos posts do Instagram revela a centralidade da
identidade negra nas manifestagcOes discursivas observadas, especialmente a partir dos termos
‘negro’ e ‘preto’. Os contetidos se organizam em torno de trés grandes eixos: 0 pertencimento
coletivo e a memoria historica, a valorizacdo estética da negritude e o fortalecimento
econdOmico da comunidade negra. A presenca marcante de palavras como ‘comunidade’,
‘ancestralidade’, ‘negritude’ e ‘cultura’ evidencia um processo de afirmag¢ado identitaria que se
da por meio da celebracdo da estética negra, da resisténcia politica e da valorizacao das raizes
culturais. Além disso, a segmentacdo do corpus em classes mostra que a classe centrada na
cultura é atravessada por manifestacdes artisticas com viés politico, enquanto a classe voltada
a subjetividade revela-se também marcada por questdes sociais, como o racismo e a violéncia.
Ja o eixo do mercado é ressignificado a partir da perspectiva do empoderamento econdmico,

com énfase em redes de apoio, marketing e acesso a oportunidades.

Em relacdo a analise textual dos dados das entrevistas, € evidenciado como a
identidade negra se manifesta nas interacdes por meio de experiéncias pessoais, relacdes
interpessoais e praticas de consumo. A transversalidade do consumo € um eixo estruturante
desses relatos, o cabelo, a roupa, a maguiagem e os produtos associados a identidade negra,
no geral, ocupam lugar de destaque. Isso revela a importancia estética, entretanto também ha
uma consciéncia critica sobre acesso, preco, qualidade e representatividade no mercado.

Outro ponto de forte relevancia é a pluralidade tematica dos clusters gerados, que transita
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entre aspectos estruturais (como racismo, acesso e poder de compra), subjetivos (como
estética, autoestima e pertencimento) e tecnoldgicos (uso das redes sociais e internet no
consumo identitario). Assim, os resultados revelam ndo apenas demandas materiais, mas

disputas simbdlicas em torno da representatividade negra no cotidiano do consumo.

As analises textuais das entrevistas e das legendas do Instagram revelam
convergéncias em torno da construcdo da identidade negra, especialmente nas intersecfes
entre consumo, estética, subjetividade e pertencimento. O consumo emerge como pratica
simbolica, de resisténcia e expressdo politica. Além disso, a valorizagdo da estética negra, a
partir de elementos como o cabelo, os tragos fenotipicos e a ancestralidade, aparece como
eixo comum na reivindicacdo de reconhecimento e autoestima. Do mesmo modo, a
subjetividade e as experiéncias pessoais emergem como narrativas de resisténcia que se

entrelacam com a luta coletiva.

Em relacdo a andlise de conteludo das entrevistas, optou-se por seguir as etapas
descritas por Laurence Bardin: pré-analise, exploracdo do material e tratamentos dos
resultados e interpretacdo. Para realizar essa analise, o software pago de andlise de dados
qualitativos ATLAS.ti versdo 25 foi utilizado. Cinco categorias foram criadas, uma para cada
teoria utilizada, além de 25 cddigos atrelados a elas. A primeira categoria, denominada Teoria
da Estruturacdo, possui o0s codigos Agéncia, Estrutura, Estruturacdo, Esquemas
interpretativos, Recursos/Facilidades e Normas. A categoria Habitus, Campo e Capitais
inclui os codigos Habitus como personificacdo, Habitus e agéncia, Habitus como compilacdo
de trajetdrias coletivas e individuais, Habitus como uma interacdo complexa entre passado e
presente, Campo, Capital econdmico, Capital cultural, Capital social e Capital simbélico. Em
relacdo a categoria Teoria das Praticas, os codigos sdo Itens de consumo, Entendimentos,
Procedimentos e Engajamentos. A categoria Consumo Politico abarca Boicote, Buycotts,
Discursivo e Estilo de vida. Por fim, Simbolo e Significado integram o Interacionismo
Simbolico.

A partir da Teoria da Estruturacdo de Giddens, compreende-se que o consumo da
populacdo negra brasileira se insere em uma dinamica complexa de estruturacdo social. O
mercado, enquanto estrutura, reflete e reforca desigualdades historicas, ao mesmo tempo em

que oferece lacunas para acgdes transformadoras por parte dos consumidores. Dentro dessa
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I6gica, a experiéncia de consumo ndo é neutra nem passiva, mas profundamente atravessada

por disputas simbolicas, politicas e identitérias.

Os relatos dos entrevistados evidenciam como a estrutura mercadoldgica tem sido
historicamente excludente para a populagdo negra, marcada pela negligéncia, falta de
representatividade e acessibilidade limitada. Ainda que haja avancos na oferta de produtos
voltados para esse publico, as praticas do mercado continuam reproduzindo formas sutis e
explicitas de exclusdo. A apropriacdo comercial de pautas raciais, sem mudancas estruturais
significativas, revela um padrdo de inclusdo simbdlica superficial, que pouco altera as I6gicas
de poder vigentes. Nesse cenario, 0 consumo torna-se um reflexo das estruturas existentes,

assim como um espaco de disputa por reconhecimento e transformacéo.

Nesse sentido, a agéncia se apresenta como uma forca poderosa. Os consumidores
negros atuam como agentes capazes de resignificar suas escolhas de consumo em direcdo ao
fortalecimento identitéario e a resisténcia frente a estruturas excludentes. O incentivo ao black
money, 0 uso consciente da estética negra como simbolo de afirmagdo e o investimento em
experiéncias de consumo alinhadas com seus valores evidenciam como essas decisdes
extrapolam o individual e ganham contornos coletivos, politicos e simbolicos. Essa agéncia
ndo apenas desestabiliza o papel passivo que, muitas vezes, se associa ao consumidor, como
também reconfigura a propria logica do mercado ao demandar representatividade, inclusdo e

respeito as particularidades da identidade negra.

A partir do conceito de estruturacdo, observa-se que as estruturas sociais e as acoes
dos individuos se alimentam mutuamente e formam um ciclo de recursividade. Assim, quando
consumidores negros optam por produtos que valorizam suas identidades ou buscam
alternativas mais alinhadas as suas vivéncias, eles respondem a estrutura vigente e também
contribuem para sua transformacdo. Trata-se de um processo que envolve ruptura com
referéncias eurocéntricas, reconstrucdo de valores e afirmacdo de identidades que

historicamente foram marginalizadas.

As trés modalidades de estruturagdo propostas por Giddens (esquemas interpretativos,
recursos e normas) aprofundam essa analise ao mostrar como os significados, os meios e as
regras sociais regulam o consumo do negro. No caso dos esquemas interpretativos, é possivel

notar como 0 consumo torna-se um ato de comunicacao, pertencimento e reforco identitario.



184

Os produtos e marcas escolhidos, além de utilitarios, expressam reconhecimento, orgulho e
historia coletiva. J& os recursos, sejam materiais, simbdlicos ou humanos, revelam a
assimetria de acessos, assim como a capacidade de ressignificagdo e empoderamento por parte
dos consumidores negros, que buscam experiéncias alinhadas as suas necessidades e
afetividades. A valorizacdo da estética negra e a exigéncia por um atendimento humanizado
mostram como 0s consumidores utilizam os recursos disponiveis e transformam a experiéncia

de consumo em um espago de reivindicagéo e pertencimento.

As normas sociais analisadas demonstram como regras implicitas e explicitas moldam
guem pertence ou ndo a certos espacos e produtos. A aparéncia, 0 modo de vestir e o proprio
corpo negro ainda sdo marcadores que influenciam o atendimento e o reconhecimento no
consumo. Sob essa perspectiva, 0 consumo identitario surge como uma resposta ativa a essas
exclusdes, promove a autoaceitacdo e desafia normas que afastam pessoas negras de alguns
espacos. A medida que os consumidores negros ascendem socialmente e se apropriam de
espacos antes negados, eles desafiam a naturalizacdo das normas excludentes e ampliam as

fronteiras da representatividade.

Além disso, a teoria de Pierre Bourdieu oferece um aparato conceitual robusto para
compreender o consumo, particularmente ao considerar as categorias de habitus, campo e
capitais, que permitem iluminar as dindmicas sociais que atravessam 0s comportamentos de
consumo dos entrevistados e revelam camadas de significados simbdlicos, histéricos e
estruturais. O habitus como personificacdo demonstra que os entrevistados inscrevem em seu
consumo valores simbolicos que reafirmam sua identidade racial. As escolhas de produtos
relacionados a estética negra ndo se limitam ao gosto, mas expressam um processo de
afirmacdo subjetiva e coletiva. O corpo negro se transforma em veiculo de resisténcia e de
visibilidade e ressignifica os padrGes de consumo impostos por uma l6gica de mercado que

tradicionalmente negligencia ou estigmatiza suas expressoes identitarias.

Ao tratar de habitus e agéncia, evidencia-se que 0s sujeitos ndo sdo passivos diante das
estruturas sociais. Pelo contrario, os relatos apontam para uma acdo consciente que
redireciona o consumo, valoriza o afroempreendedorismo e busca espacos de acolhimento.
Assim, a agéncia manifesta-se no afroconsumo, no apoio a iniciativas que promovem

representatividade e na recusa de espacos e produtos que reproduzem exclusdo. Tal postura
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reforca que o habitus é dinamico e que os individuos mobilizam estratégias para transformar

contextos adversos e articulam resisténcia e pertencimento.

Em relacdo ao habitus como compilacdo de trajetorias coletivas e individuais,
identifica-se que as experiéncias pessoais dos entrevistados se entrelagam com historias
coletivas de luta e afirmacdo. As decisfes de apoiar marcas que valorizam a identidade negra,
por exemplo, carregam significados que vdo além do consumo individual: representam
vinculos com a ancestralidade, solidariedade com a comunidade negra e um desejo de reverter
desigualdades historicas. Dessa forma, o afroconsumo tornam-se um campo simbdlico de
afirmacdo coletiva, no qual o orgulho racial e a valorizacdo da cultura afro-brasileira se

consolidam como formas de enfrentamento ao racismo.

A discussdo sobre o habitus como interacdo entre passado e presente mostra como a
mem©ria da vivéncia de escassez, exclusdo e violéncia racial perpassa 0s atos de consumo
atuais. Os entrevistados relatam experiéncias de consumo excessivo como tentativa de
compensar privacdes passadas, seguidas por um movimento de controle financeiro mais
consciente. Esse ciclo evidencia como o passado se infiltra no presente e molda disposicdes e
comportamentos. A escolha por espacos acolhedores e por produtos com representatividade
negra também reflete essa necessidade de ressignificar traumas e de construir pertencimento.

Logo, 0 consumo ndo se restringe ao presente imediato: € memoria, reparacao e esperanca.

Ao abordar o conceito de campo, evidencia-se como 0 consumo é atravessado por
barreiras simbolicas e estruturais que reproduzem desigualdades raciais. O campo do
consumo, longe de ser neutro, € um espaco de disputa, em que se reproduzem e se contestam
hierarquias raciais. Os entrevistados relatam experiéncias marcadas por discriminagéo,
suspeicdo e constante vigilancia em espagos comerciais. A cor da pele se impde como
marcador social que antecede qualquer outro elemento, como o0 poder aquisitivo.
Frequentemente, consumidores negros sdo confundidos com funcionarios, ignorados por
vendedores ou observados por segurancgas. Esses episodios ndo apenas dificultam a vivéncia
do consumo, mas também geram traumas, afetam a autoestima e a sensacdo de pertencimento.
A busca por espagos mais acolhedores se apresenta mais uma vez como estratégia de protecédo

e afirmacdo identitaria.
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Com relacdo a analise dos capitais, observa-se como 0S recursos econdmicos,
culturais, sociais e simbdlicos moldam o consumo realizado pelos negros entrevistados. O
capital econdmico influencia diretamente a capacidade de acesso a determinados bens e
servigos, mas sua posse ndo neutraliza os efeitos do racismo. Mesmo individuos com maior
poder aquisitivo enfrentam barreiras simbdélicas que os impedem de usufruir plenamente do
campo de consumo. Por sua vez, o capital cultural manifesta-se nas estratégias de
diferenciacdo simbdlica e na valorizacdo de produtos e experiéncias alinhadas a identidade
negra. O capital social, presente nas redes de apoio e solidariedade, fortalece 0 consumo em
comunidades e entre empreendedores negros. Ja o capital simbdlico se materializa no
consumo de produtos que reafirmam a identidade negra como um instrumento de

reconhecimento, pertencimento e empoderamento.

A leitura do consumo efetuado pelos consumidores negros a luz da teoria de Bourdieu
revela uma realidade marcada por tensdes e ambivaléncias. Por um lado, ha um avancgo
significativo na construcdo de uma consciéncia racial que se manifesta por meio do consumo
engajado e politizado. A valorizacdo de produtos e marcas negras, 0 apoio ao
afroempreendedorismo e a busca por espacos acolhedores indicam uma ruptura com o0
consumo hegemdnico e uma aposta na ressignificagdo do consumo como pratica cultural e
politica. Por outro lado, esse consumo estad imerso em um campo social que ainda reproduz
desigualdades raciais profundas. Dessa forma, 0 consumo é, ao mesmo tempo, um espaco de
conquista e um campo de batalha. Portanto, a reproducdo das barreiras simbdlicas e
estruturais revela os limites da ascensdo da populacéo negra, mesmo entre aqueles com maior

escolarizacdo e poder de compra.

Ao considerar 0 consumo ndo como um ato isolado, mas como parte constituinte de
praticas sociais amplas, a analise praticas de consumo quando examinada a luz da Teoria das
Préticas, proposta por Alan Warde, se desdobra em dimensdes que interligam materialidade,
saberes, acOes e motivagdes. No que se refere aos itens de consumo, os relatos evidenciam
que os objetos utilizados vao além de sua funcionalidade. Eles sdo investidos de significados
simbolicos, culturais e afetivos que contribuem para a construcdo da identidade negra e para a
afirmacéo do pertencimento a uma coletividade. Roupas, produtos de beleza, livros, viagens e
servigos tornam-se extensdes dos sujeitos, formas de expressdo politica e cultural, além de

estratégias de cuidado e valorizacdo de si. A escolha de tais itens esta profundamente
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vinculada a estética, a memoria e a ancestralidade, o que demonstra como 0 consumo pode ser

um espaco de resisténcia e afirmacéo.

Os entendimentos compartilhados pelos entrevistados revelam uma postura critica
diante do mercado. O consumo se da a partir de um saber acumulado que orienta decisdes e
reconhece as tentativas oportunistas de apropriacdo da pauta racial por parte de algumas
marcas. A avaliacdo da autenticidade, a exigéncia de representatividade real e a valorizacao
de iniciativas alinhadas com os interesses da populacdo negra demonstram que 0 consumo
esta ligado ao conhecimento socialmente produzido e a consciéncia politica. Quanto aos
procedimentos, observa-se que os consumidores negros desenvolvem estratégias especificas
para se proteger e afirmar em espacos de consumo, muitas vezes, excludentes. O cotidiano
dessas pessoas € atravessado por decisdes que, embora rotineiras, carregam significados
potentes. A busca ativa por profissionais negros, o planejamento de viagens identitarias, a
curadoria estética na internet e o fortalecimento das redes de consumo negras sao formas de
resisténcia cotidiana que reafirmam o papel do consumo como pratica social moldada por

relacdes de poder e pertencimento.

Os engajamentos revelam os afetos e 0s compromissos que sustentam essas praticas. O
consumo é vivido por muitos entrevistados como uma escolha ética, politica e emocional. Ao
optar por apoiar o afroconsumo, exercitar o black money, evitar empresas com condutas
antiéticas ou buscar ambientes acolhedores, os consumidores satisfazem suas necessidades e
performam atos de resisténcia e solidariedade. Esses engajamentos apontam para um consumo
que é, a0 mesmo tempo, pessoal e coletivo, pragmatico e simboélico. Ainda que critérios como
preco e qualidade continuem a influenciar decisdes, eles se entrelagam com valores e desejos
de transformacdo social. A analise das praticas de consumo da populacdo negra, a partir da
abordagem proposta por Warde, permite visualizar como o cotidiano é um espaco de
producdo de sentidos, resisténcias e afirmagdes. Evidencia-se a poténcia das praticas de
consumo como formas de acéo social que tensionam e reconfiguram estruturas e contribuem

para a construcdo de novas possibilidades de existéncia e reconhecimento.

Nesse sentido, o consumo politico evidencia como o consumo pode se configurar
como um importante campo de disputa simbdlica, no qual 0s negros se posicionam
criticamente frente as estruturas de desigualdade que permeiam o mercado. As estratégias

analisadas (boicote, buycott, discursivo e estilo de vida) demonstram que, para além de
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decisdes individuais de compra, o consumo adquire contornos politicos e identitarios e revela-

se como um instrumento de agéncia e transformagéo social.

Em relacéo ao boicote, os relatos analisados apontam para a existéncia de um consumo
marcado pela memdria e pela experiéncia, em que as decisdes de evitar certas marcas e
espacos estdo diretamente ligadas a vivéncias de discriminacéo e hostilidade. Por ser assim, o
boicote funciona como um mecanismo de autoprotecdo e de enfrentamento as préaticas
excludentes do mercado. Ele revela o impacto das relagdes raciais nas praticas de consumo,
demonstra que n&o se trata apenas de escolher ndo comprar, mas de afirmar a dignidade diante
de uma l6gica que historicamente marginaliza os consumidores negros. Ainda que fatores
como o poder aquisitivo e 0 acesso possam limitar a eficacia dessa pratica, o boicote se

destaca como uma forma legitima de reivindicagdo por respeito, equidade e reconhecimento.

O buycott, por sua vez, representa o outro lado da moeda do consumo politico, ao
enfatizar a escolha ativa e positiva de apoiar negdcios alinhados a valores identitarios e
sociais. A preferéncia por afroempreendedores e produtos que valorizem a estética e a historia
negra aparece como uma forma concreta de fortalecimento econémico da comunidade e de
enfrentamento das desigualdades estruturais. No entanto, o buycott ainda enfrenta desafios,
como a baixa visibilidade de afroempreendimentos e a dificuldade de acesso a seus produtos,
0 que evidencia a necessidade de maior investimento em divulgacdo, politicas publicas de

incentivo e acdes de fortalecimento do empreendedorismo negro.

Na dimensdo discursiva, o consumo politico extrapola os limites do ato de compra e
adentra o campo da comunicacdo e da influéncia social. Por meio da troca de experiéncias,
recomendac0es e criticas em espacos digitais e cotidianos, os consumidores contribuem para a
construcdo de narrativas que questionam padrbes normativos e ampliam o leque de
referéncias culturais no mercado. A internet surge como um territorio estratégico para o
ativismo do consumo, em que o engajamento se da pela palavra, pelo relato, pela curadoria e
pela critica a praticas empresariais excludentes. Assim, o consumo discursivo se configura
como um espago simbdlico de resisténcia e disputa de sentidos, em que valores, memorias e

pertencimentos sdo compartilhados, fortalecidos e transmitidos entre grupos sociais.

O consumo como politico enquanto estilo de vida revela que o consumo nao se limita

a acOes pontuais, mas se integra ao modo de viver, de vestir, de alimentar-se e de se relacionar
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com o0 mundo. A incorporacdo de valores como ancestralidade, sustentabilidade, justica social
e apoio a grupos marginalizados nas praticas diarias demonstra como a politica se infiltra nas
rotinas e se traduz em escolhas aparentemente banais, mas carregadas de significado. Ao
mesmo tempo, essa perspectiva deixa claro que nem todos os consumidores negros adotam
esse Viés em suas praticas: para muitos, a conveniéncia, o preco e a disponibilidade ainda
orientam as decisdes de compra. Essa heterogeneidade evidencia que o consumo politico,
longe de ser uma norma ou expectativa universal, emerge como uma escolha estratégica e
consciente, atravessada por contextos sociais, limitacbes materiais e disputas simbolicas.
Portanto, as estratégias de consumo politico de boicote, buycott, discursivo e estilo de vida
demonstram como consumidores negros constroem, por meio de suas escolhas e praticas,
novas possibilidades de pertencimento e de resisténcia as estruturas que historicamente os

excluiram.

A andlise fundamentada na abordagem do interacionismo simbdlico permite a
compreensdo aprofundada de como os sentidos atribuidos ao afroconsumo sdo construidos
socialmente. Os produtos e servigos relacionados a cultura negra e ao afroempreendedorismo
funcionam como simbolos sociais que desempenham papéis na afirmagdo da identidade, no
pertencimento a grupos e na resisténcia frente a estruturas de opressdo. Ao serem consumidos,
esses itens mobilizam memorias, valores, histérias e afetos e ativam um repertorio simbolico
gue comunica muito mais do que preferéncias individuais: comunica narrativas coletivas de

orgulho e existéncia.

Um dos significados mais recorrentes entre 0s participantes é a valorizacdo da
ancestralidade. O consumo de produtos que remetem a cultura negra é percebido como um
gesto de reconhecimento e reveréncia as origens. Essa valoriza¢do atua como um marcador
simbdlico de identidade e reforca um compromisso ético com a memdria e com a resisténcia
historica da populacdo negra. Outro aspecto fortemente presente nas falas dos entrevistados
diz respeito a reafirmacdo identitaria e ao fortalecimento da autoestima. Produtos e servicos
culturalmente alinhados com a negritude sdo ferramentas de empoderamento simbdlico. A
dimensdo econdmica também é central nos significados atribuidos ao afroconsumo. Para 0s
participantes, consumir de afroempreendedores e movimentar uma cadeia produtiva negra é

uma forma concreta de impulsionar a autonomia econémica e social da populagéo negra. O
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exercicio do black money perpassa um significado que une intencionalidade politica e

consciéncia financeira, ao promover a circulacéo de recursos dentro da propria comunidade.

A busca por representatividade também se destaca como um dos significados
expressivos. O desejo por produtos que dialoguem com a identidade negra revela uma
profunda necessidade de se ver e ser visto em um mercado historicamente eurocentrado.
Adicionalmente, o consumo também foi descrito como um elemento agregador, capaz de
fortalecer vinculos comunitérios e valores compartilhados. Ao consumir de empreendedores
negros ou ao indicar produtos alinhados com a cultura negra, os participantes sentem-se parte
de um movimento coletivo. Essa sensacdo de pertencimento reforca os lacos afetivos e sociais
entre 0s membros da comunidade, cria redes de solidariedade e apoio mutuo. Assim, 0
consumo deixa de ser um ato individualizado para se tornar um gesto de cuidado coletivo e de

construcdo de um futuro comum.

Por fim, os entrevistados expressam a percepcdo de que o afroconsumo é, sobretudo,
um ato de resisténcia. Ao optar por consumir produtos que representam sua identidade ou que
fortalecem a economia negra, esses consumidores rompem com padrdes excludentes e
contestam a marginalizacdo histérica da populacdo negra no mercado. O consumo adquire
uma dimensdo politica, transforma-se em ferramenta de enfrentamento ao racismo estrutural e
um impulso para mudangas mais amplas nas estruturas de poder e visibilidade dentro do setor

de consumo, além de abrir um caminho para novas formas de protagonismo negro.

Tendo isso em vista, esta Tese oferece uma contribuicdo significativa para os estudos
de consumo ao deslocar o olhar para sujeitos historicamente invisibilizados pelo campo do
marketing. Ao articular um aparato tedrico robusto com base na Teoria da Estruturacdo de
Giddens, nos conceitos bourdieusianos de habitus, campo e capitais, na Teoria das Praticas de
Warde, na nocdo de consumo politico e nas abordagens do interacionismo simbolico, a
pesquisa permite uma leitura socioldgica profunda do consumo como préatica racializada,

simbdlica e politica.

Do ponto de vista tedrico, esta Tese contribui a0 campo ao propor uma leitura
interseccional e integrada de multiplas abordagens socioldgicas e oferecer uma moldura
analitica capaz de abarcar tanto a estrutura quanto a agéncia dos sujeitos negros no consumo.

A partir da TE, evidencia-se como 0s consumidores negros exercem agéncia em contextos
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marcados por normas excludentes e ressignificam praticas e produtos em uma dindmica
continua de transformacdo das estruturas sociais. Por sua vez, os conceitos de habitus, campo
e capitais revelam que o consumo dos negros é perpassado por disposicées historicas, racismo
estrutural e desigualdades no acesso a bens simbdlicos e materiais, a0 mesmo tempo em que

se torna espaco de reinvencdo e afirmacdo identitaria.

A TP permite compreender que o consumo ndo € apenas o resultado de escolhas
individuais, mas de rotinas complexas que envolvem engajamentos afetivos, entendimentos
compartilhados e procedimentos frente a um mercado excludente. O conceito de consumo
politico permite a esta pesquisa reconhecer o consumo como campo de disputa simbdlica, em
que boicotes, buycotts, escolhas discursivas e de estilos de vida operam como mecanismos de
resisténcia e transformacdo social. O interacionismo simbolico aprofunda essa leitura ao
revelar como os significados atribuidos ao consumo sdo construidos socialmente e

comunicam pertencimento, ancestralidade e orgulho racial.

Em termos metodoldgicos, a pesquisa se destaca por adotar uma abordagem
qualitativa multipla, que alia andlise de dados em redes sociais com entrevistas em
profundidade. A coleta automatizada de 2.934 legendas de Instagram relacionadas a hashtags
vinculadas a temaética racial demonstra uma inovacdo no uso de ferramentas computacionais
no campo das Ciéncias Sociais Aplicadas, especialmente no que diz respeito a0 mapeamento
de discursos digitais. Ja as entrevistas semiestruturadas, com dezenove participantes,
permitem a imersao em narrativas que articulam subjetividade, estética, politica e memoria, 0

que compde um retrato multifacetado das préaticas de consumo dos negros entrevistados.

Do ponto de vista social e politico, os achados da Tese evidenciam que o0s
consumidores negros ndo apenas reagem as ofertas do mercado, mas intervém ativamente na
sua reconfiguracdo. A valorizacdo da estética negra emerge como gesto de resisténcia ao
racismo estético e como ferramenta de empoderamento individual e coletivo. As redes de
apoio e solidariedade entre empreendedores e consumidores negros fortalecem o afroconsumo
como pratica politica. Logo, 0 consumo nao € apenas ato econdémico, mas campo de expressao
cultural, afirmacéo subjetiva e reivindicacdo de direitos. A pesquisa reconfigura o olhar sobre
0 consumidor negro, ndo como um nicho de mercado, mas como um sujeito historico, ativo,

complexo e situado em estruturas de poder que ele também tensiona.
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No campo empresarial, os insights gerados podem subsidiar a formulacdo de
estratégias de marketing mais inclusivas, éticas e culturalmente sensiveis. A compreensao
aprofundada das motivagdes, valores e experiéncias dos negros oferece as empresas subsidios
para repensar nao apenas produtos e servicos, mas também a comunicagdo, 0s canais de
atendimento, os espacos fisicos, além da representatividade nas campanhas publicitarias. Ao
reconhecer a poténcia simbdlica do consumo politico e a relevancia de praticas de buycott, as
organizagfes que desejam se conectar com consumidores negros devem investir em

autenticidade, coeréncia e compromissos reais com a diversidade.

Contudo, cabe destacar a limitacdo imposta pelo recorte digital. A analise de postagens
no Instagram se da em um ambiente marcado por curadoria estética, performances publicas e
mediacdo algoritmica. Isso significa que certas vozes, praticas ou experiéncias podem ter
permanecido a margem da investigacdo, sobretudo aquelas que ndo se expressam por meio

das redes sociais.

Diante das limitacGes, sugerem-se caminhos para estudos futuros. A adocdo de
metodologias quantitativas ou mistas pode complementar os achados qualitativos e
possibilitar generalizacdes mais robustas. Além disso, pesquisas longitudinais podem analisar
as transformaces das praticas de afroconsumo ao longo do tempo. O consumo politico, por
exemplo, também precisa ser confrontado com os paradoxos da mercantilizacdo da identidade
negra, da captura de pautas antirracistas pelo mercado e da permanéncia de estruturas racistas
no campo. Nesse sentido, futuros trabalhos podem investigar as contradicdes do consumo

integrado ao capitalismo racial.

Por fim, reforca-se que o maior legado desta Tese reside na afirmacdo do consumo
como campo de disputa simbolica, politica e cultural. Em um pais ainda atravessado por
desigualdades raciais estruturais, reconhecer a poténcia transformadora das praticas de
consumo da populacdo negra é necessario. Ao tensionar normas excludentes, reivindicar
representatividade e afirmar identidades historicamente silenciadas, esses consumidores néo
apenas moldam suas proprias existéncias, mas também contribuem para a construgdo de um

mercado e de uma sociedade mais inclusiva.
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APENDICE A

Na pagina web referente a cada hashtag, no Instagram, clicar com o botéo direito, ir
na opgdo. Inspecionar, clicar na opgdo Console e colar o cédigo JavaScript para rolar a pagina
e coletar URLs de postagens:

#Inicio do codigo
(async function() {

const postUrls = new Set();

// Funcdo para coletar URLSs de postagens
function collectUrls() {
document.querySelectorAll(‘a[href~="/p/"]").forEach(a => {

postUrls.add(a.href);

H

// Funcdo para rolar a pagina
function scrollPage() {
return new Promise(resolve => {
window.scrollTo(0, document.body.scrollHeight);

setTimeout(resolve, 2000); // Ajuste o tempo se necessario

H
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/Il Rolar e coletar URLS

collectUrls();

for (leti=0; i< 30; i++) {// Ajuste 0 numero de iteracdes conforme necessario
await scrollPage();

collectUrls();

/I Exibir URLs

console.log(Array.from(postUrls));

NO;

#Fim do cddigo

Copiar as URLs obtidas, pois sdo utilizadas no codigo Python para extracdo das

legendas. As URLSs estdo duplicadas, mas séo tratadas no Python.
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Ipip install playwright
Iplaywright install
import csv

import pandas as pd

import math

# Lista de URLs com duplicatas
urls =[

(1324

]

# Adicione suas URLS entre aspas

# Removendo duplicatas e mantendo a ordem original

unique_urls = list(dict.fromkeys(urls))

# Cria um DataFrame

df = pd.DataFrame(unique_urls, columns=['URL)

# Define o tamanho maximo de URLS por arquivo

max_urls_per_file = 150
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# Calcula quantos arquivos serdo necessarios

num_files = math.ceil(len(df) / max_urls_per_file)

# Gera multiplos arquivos CSV e exibe prévias
for i in range(num_files):

start_idx =i * max_urls_per_file

end_idx = start_idx + max_urls_per_file

df_chunk = df.iloc[start_idx:end_idx]

# Nome do arquivo CSV (adapta 0 nome de acordo com o nimero da planilha)

csv_file = f/content/instagram_urls_part_{i+1}.csv'

# Salva o DataFrame em um arquivo CSV

df _chunk.to_csv(csv_file, index=False)

# Exibe 0 nome do arquivo salvo

print(f"Salvo: {csv_file}")

# Exibir a visualizagdo prévia do DataFrame salvo
print(f"Visualizacdo da planilha {i+1}:")
print(f"Numero de linhas e colunas: {df_chunk.shape}")

display(df_chunk.head()) # Mostra as primeiras 5 linhas do DataFrame
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import csv

import 0s

import pandas as pd

from playwright.async_api import async_playwright

from google.colab import drive

# Monta o Google Drive

drive.mount(‘/content/drive’)

# Caminho para salvar os arquivos no Google Drive

drive_path = '/content/drive/MyDrive/NOME DA PASTA'

# Funcdo para coletar a legenda da postagem do Instagram
async def get_caption(url: str) -> str:
async with async_playwright() as p:
browser = await p.chromium.launch(headless=True)

page = await browser.new_page()

# Navegar até a URL

await page.goto(url, wait_until="networkidle")

# Tentar diferentes seletores
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try:
# Primeiro, tente usar o seletor 'h1[class]’

await page.wait_for_selector('h1[class]’, timeout=90000) # Aumentado o

tempo para 90 segundos
caption = await page.inner_text('h1[class]’)
except Exception:

# Se o seletor 'h1[class]' ndo funcionar, tente um seletor alternativo

try:
await page.wait_for_selector(‘'span[class]’, timeout=90000)
caption = await page.inner_text('span[class]’)

except Exception as e:
print(f"Erro ao extrair legenda da URL {url}: {e}")

caption = 'Something went wrong'

await browser.close()

return caption

# Funcdo para carregar as URLs de um arquivo CSV
def load_urls_from_csv(file_path: str) -> list:
urls =]
with open(file_path, mode='"r', encoding="utf-8") as file:

csv_reader = csv.reader(file)
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next(csv_reader) # Pular o cabecgalho se houver
for row in csv_reader:
urls.append(row[0]) # Presume que a URL esta na primeira coluna

return urls

# Funcao principal para processar cada arquivo CSV e salvar as legendas
async def process_csv(file_path: str, output_file: str, success_file: str, error_file: str):
# Carregar URLs do arquivo CSV

urls = load_urls_from_csv(file_path)

captions =[]
valid_urls =]

error_urls =]

for url in urls:
caption = await get_caption(url)
if caption not in ["Meta", "Something went wrong"]: # Se a legenda for valida
captions.append(caption)
valid_urls.append(url) # Salva a URL valida
else:

error_urls.append(url)



# Salvar as legendas validas em um arquivo .txt no Google Drive
with open(output_file, ‘w', encoding="utf-8") as file:
for caption in captions:

file.write(caption + '\n')

# Salvar URLs validas em um arquivo CSV separado no Google Drive
if valid_urls:
df_success = pd.DataFrame(valid_urls, columns=['URL'])

df_success.to_csv(success_file, index=False)

# Salvar URLs com erros em um arquivo CSV separado no Google Drive
if error_urls:
df_errors = pd.DataFrame(error_urls, columns=['URL")

df_errors.to_csv(error_file, index=False)

return len(urls), len(valid_urls), len(error_urls)

# Funcdo para processar cada um dos CSVs ja divididos e mostrar prévias
async def main():
# Diretdrio onde os arquivos .csv estdo salvos no Colab

csv_directory = '/content/" # Ajuste conforme necessario
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# Lista de arquivos CSV ja divididos

csv_files = [f for f in os.listdir(csv_directory) if f.endswith('.csv')]

for csv_file in csv_files:
# Caminho completo do arquivo CSV

csv_path = os.path.join(csv_directory, csv_file)

# Nome do arquivo .txt de saida correspondente ao CSV
output_file = csv_file.replace('.csv','_captions.txt’)

output_path = os.path.join(drive_path, output_file) # Salva no Google Drive

# Nome do arquivo de URLs validas

success_file = csv_file.replace('.csv', '_success.csv')

success_path = os.path.join(drive_path, success_file) # Salva no Google Drive

# Nome do arquivo de erro para URLs com "Meta" ou "Something went wrong"
error_file = csv_file.replace(’.csv', '_errors.csv')

error_path = os.path.join(drive_path, error_file) # Salva no Google Drive

# Processar 0 CSV e salvar as legendas, URLs com sucesso e URLS com erro

print(f"Processando {csv_file}...")
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total_urls, wvalid_urls, error_urls = await process_csv(csv_path, output_path,

success_path, error_path)

print(f*Legendas validas salvas em: {output_file}")
print(f"URLs validas salvas em: {success_file}")

print(f"URLs com erro salvas em: {error_file}")

# Exibir prévia das planilhas
print(f"Planilha: {csv_file}")
print(f"Total de URLs: {total_urls}")
print(f"Legendas validas: {valid_urls}")

print(f"URLs com erro: {error_urls}")

# Exibir prévia das URLSs validas
df success_preview = pd.read_csv(success_path)
print("Prévia das URLs validas:")

print(df_success_preview.head())

# Exibir prévia das URLs com erro
if error_urls > 0:
df_error_preview = pd.read_csv(error_path)

print("Prévia das URLs com erro:")



print(df_error_preview.head())

# Verificar se ja ha um loop de eventos ativo
import asyncio

if _name__=="_ main__"™

if not asyncio.get_event_loop().is_running():

asyncio.run(main())

else:

await main() # Usar await diretamente se o
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loop j& estiver ativo
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APENDICE C

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Prezado(a) participante,

Vocé estd sendo convidado (a) a participar da pesquisa intitulada A Jornada de Consciéncia
Racial no Consumo da Classe Média Negra Brasileira, conduzida por Nayane de Castro,
doutoranda em Administracdo no Programa de Po6s-Graduacdo em Administracdo da
Faculdade de Ciéncias Econémicas da Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG).

O estudo tem como objetivo compreender a jornada de consciéncia racial no consumo da
classe média negra brasileira.

A entrevista sera realizada virtualmente, de forma individual, com duracéo variavel, de acordo
com a interacdo do (a) entrevistado(a). Durante a entrevista, serdo abordadas questdes
relacionadas a sua experiéncia pessoal de consumo.

A sua identidade sera preservada, e todas as informacdes fornecidas serdo tratadas de forma
confidencial e analisadas de maneira conjunta com as de outros (as) participantes. Nenhum
dado que permita a sua identificacdo sera divulgado. Os dados coletados serdo utilizados
exclusivamente para a tese de doutorado e possiveis publicacGes cientificas derivadas.

Ao participar da entrevista, o0 (a) Senhor(a) poderd eventualmente se sentir desconfortavel
com alguma questdo. Caso isso aconteca, vocé terd a liberdade de pausar a entrevista, ndo
responder a questdo ou desistir da participacdo sem qualquer prejuizo ou necessidade de
justificar sua deciséo.

Qualquer davida podera ser esclarecida no momento da entrevista com o (a) entrevistador(a).
Caso a duvida persista ou deseje mais informacdes, vocé podera entrar em contato com:
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Doutoranda: Me. Nayane de Castro, pelo e-mail nayanedecastro@ufmg.br
Orientadora: Prof. Dra. Marlusa Gosling, pelo e-mail marlusa@ufmg.br

Desde ja, agradecemos a sua participacéo.

Declaracéo de consentimento

Declaro estar ciente dos objetivos e das condi¢cdes de participacdo na pesquisa, com as quais
concordo.

Assinatura do (a) participante

Declaracéo do (a) entrevistador(a)

Atesto que expliquei cuidadosamente a natureza e 0s objetivos deste estudo ao (a)
participante, e que as informacOes foram fornecidas em uma linguagem clara e
compreensivel.

Belo Horizonte, de de



mailto:nayanedecastro@ufmg.br
mailto:marlusa@ufmg.br
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Assinatura do (a) entrevistador(a)

Este Termo de Consentimento Livre e Esclarecido devera ser assinado em duas vias, ficando
uma via sob a guarda do (a) participante e a outra sob a guarda do(a) pesquisador(a).
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APENDICE D
# Passo 1: Instalar as bibliotecas necessarias
Isudo apt update && sudo apt install -y ffmpeg

Ipip install python-docx

# Passo 2: Montar o Google Drive
from google.colab import drive

drive.mount(‘/content/drive’)

# Passo 3: Caminho do video e dos arquivos de saida

video_path = "/content/drive/MyDrive/ NOME DA PASTA/NOME DO ARQUIVO"
# Substitua pelo caminho correto do video

srt_path = "/content/drive/MyDrive/ NOME DA PASTA/NOME DO ARQUIVO.srt"
# Caminho onde a legenda .srt sera salva

docx_path = "/content/drive/MyDrive/NOME DA PASTA/NOME DO ARQUIVO" #

Caminho onde o arquivo .docx seré salvo

# Passo 4: Extrair a legenda como .srt

Iffmpeg -i "{video_path}" -map 0:s:0 "{srt_path}"

# Passo 5: Processar e estruturar as falas
from docx import Document

import re
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def process_subtitles(srt_content):
lines = srt_content.splitlines()
dialogues =[]
current_speaker = None

current_dialogue = []

for line in lines:
# Ignora linhas vazias e timestamps

if re.match(r*M\d+$", line) or re.match(r"Md{2}:\d{2}:\d{2}\d{3}", line) or not
line.strip():

continue

# Remove tags HTML (como <font>)

line = re.sub(r'<[*>]+>", ", line)

# Detecta 0 nome do falante entre parénteses
speaker_match = re.match(r"\((.+?)\)", line)
if speaker_match:

speaker = speaker_match.group(1).strip()

# Se o falante mudar, salva o dialogo anterior
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if current_speaker != speaker:
if current_dialogue:

dialogues.append((current_speaker, " ".join(current_dialogue).strip()))
current_speaker = speaker

current_dialogue = []

# Remover o nome do falante repetido dentro dos parénteses

line = re.sub(rf"\({re.escape(speaker)}\)", ", line).strip()

# Adiciona a fala a lista atual

current_dialogue.append(line.strip())

# Adiciona o ultimo didlogo
if current_dialogue:

dialogues.append((current_speaker, " ".join(current_dialogue).strip()))

return dialogues

# Ler o arquivo .srt

with open(srt_path, "r", encoding="utf-8") as file:

srt_content = file.read()
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# Processar as legendas

structured_dialogues = process_subtitles(srt_content)

# Criar um documento Word e adicionar os dialogos
doc = Document()
for speaker, dialogue in structured_dialogues:
if speaker:
doc.add_paragraph(f'{speaker}: {dialogue}")
else:

doc.add_paragraph(dialogue)

# Salvar o arquivo como .docx
doc.save(docx_path)

print(f'Legenda formatada salva como arquivo .docx em: {docx_ path}")
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# Instalar a biblioteca python-docx

Ipip install python-docx

from docx import Document

import os

# Caminho da pasta de origem contendo 0s arquivos .txt

folder_path = "/content/drive/MyDrive/NOME DA
ARQUIVO.txt"

# Caminho do arquivo de saida .docx

output_file = "/content/drive/MyDrive/NOME DA
ARQUIVO.docx"

def combine_txt_to_docx(folder_path, output_file):
if not os.path.exists(folder_path):
print(f"Erro: A pasta ‘{folder_path}' ndo existe.")

return

combined_document = Document()

PASTA/NOME

PASTA/NOME

txt_files = sorted([f for f in os.listdir(folder_path) if f.endswith(".txt")])

if not txt_files:
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DO

DO
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print(f"Erro: Nenhum arquivo .txt encontrado em '{folder_path}'.")

return

for file_name in txt_files:
file_path = os.path.join(folder_path, file_name)
name_base = file_name.split("_")[0] # Pega a parte antes do primeiro "’

header_text = f"**** *{name_base}" # Formata o cabecalho

print(f"Adicionando conteddo de: {file_path}")
combined_document.add_paragraph(header_text)

combined_document.add_paragraph("") # Linha em branco

with open(file_path, "r", encoding="utf-8") as file:
for line in file:

combined_document.add_paragraph(line.strip())

combined_document.save(output_file)

print(f"Documentos combinados com sucesso! Arquivo salvo em: {output_file}")

# Executar a funcao
combine_txt_to_docx(folder_path, output_file)

from docx import Document



# Caminho do arquivo de entrada e saida

input_file = "/content/drive/MyDrive/NOME DA
ARQUIVO.docx"

output_file
ARQUIVO.docx"

"/content/drive/MyDrive/NOME DA

def remove_duplicate_lines(input_path, output_path):
# Abrir o documento original
doc = Document(input_path)
seen_lines = set()

new_doc = Document()

for para in doc.paragraphs:

text = para.text.strip()

PASTA/NOME

PASTA/NOME

if text and text not in seen_lines: # Verifica se a linha ja foi adicionada

seen_lines.add(text)

new_doc.add_paragraph(text)

# Salvar 0 novo documento sem duplicatas
new_doc.save(output_path)

print(f"Arquivo salvo sem duplicatas em: {output_path}")
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DO

DO
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# Chamar a funcdo para processar o arquivo

remove_duplicate_lines(input_file, output_file)
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APENDICE F
# Instalar o modulo python-docx

Ipip install python-docx

from docx import Document

import os

# Caminho da pasta raiz contendo as subpastas com arquivos .docx
folder_path = "/content/drive/MyDrive/NOME DA PASTA "

output_file = "/content/drive/MyDrive/NOME DA PASTA/NOME DO ARQUIVO
COMBINADO.docx"

def combine_docx(folder_path, output_file):
# Verificar se a pasta existe
if not os.path.exists(folder_path):
print(f"Erro: A pasta '{folder_path}' ndo existe.")

return

# Criar um novo documento para armazenar o conteudo combinado

combined_document = Document()

# Percorrer recursivamente todas as subpastas e coletar arquivos .docx

docx_files =]
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for root, _, files in os.walk(folder_path):
for file in files:
if file.endswith(".docx™):

docx_files.append(os.path.join(root, file))

if not docx_files:
print(f"Erro: Nenhum arquivo .docx encontrado em '{folder_path}'.")

return

# Ordenar 0s arquivos por nome para manter uma ordem consistente

docx_files.sort()

for file_path in docx_files:
# Extrair o nome do documento sem extensao

file_name = os.path.basename(file_path).replace(".docx", ")

header_text = f***** *{file_name}" # Formatar o cabecalho

print(f"Adicionando contetdo de: {file_path}") # Log para verificar o progresso

doc = Document(file_path)

# Adicionar o cabecalho antes do conteudo do documento

combined_document.add_paragraph(header_text)
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# Adicionar uma linha em branco apds o cabecalho para separar do conteddo

combined_document.add_paragraph("")

# Adicionar o contetdo do documento
for para in doc.paragraphs:

combined_document.add_paragraph(para.text)

# Salvar o documento combinado
combined_document.save(output_file)

print(f"Documentos combinados com sucesso! Arquivo salvo em: {output_file}")

# Chamar a funcdo para combinar os arquivos

combine_docx(folder_path, output_file)

from docx import Document

def remove_falas_orador(input_file, output_file, orador_remover):

# Abrir 0 arquivo existente

doc = Document(input_file)

# Criar um novo documento para as falas restantes

novo_doc = Document()
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for paragrafo in doc.paragraphs:
texto = paragrafo.text.strip()
# Verificar se o paragrafo comeca com o nome do orador a ser removido
if not texto.startswith(orador_remover):
# Adicionar o paragrafo ao novo documento

novo_doc.add_paragraph(texto)

# Salvar o novo documento
novo_doc.save(output_file)

print(f"Novo documento salvo em: {output_file}")

# ConfiguracGes do arquivo

input_path = "/content/drive/MyDrive/NOME DA PASTA/NOME DO ARQUIVO
COMBINADO.docx" # Caminho do documento de entrada

output_path = "/content/drive/MyDrive/NOME DA PASTA/NOME DO ARQUIVO
COMBINADO SEM AS FALAS DO ORADOR.docx" # Caminho do documento de saida

orador_a_remover = "NOME DO ORADOR"

# Remover as falas do orador
remove_falas_orador(input_path, output_path, orador_a_remover)
from docx import Document

from google.colab import drive
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# Caminho do arquivo original no Google Drive

caminho_original = "/content/drive/MyDrive/ NOME DA PASTA/NOME DO
ARQUIVO COMBINADO SEM AS FALAS DO ORADOR.docx"

# Caminho do novo arquivo sem os termos removidos

caminho_novo = "/content/drive/MyDrive/ NOME DA PASTA/NOME DO
ARQUIVO COMBINADO SEM AS FALAS DO ORADOR E SEM NOMES DOS
ENTREVISTADOS.docx"

# Lista de termos a remover (adicione outros se necessario)

termos_para_remover = ["NOME DO ENTREVISTADO 1", "..", ".."

]

# Abrir o documento original
doc_original = Document(caminho_original)

doc_novo = Document()

# Iterar pelos paragrafos do documento original
for paragrafo in doc_original.paragraphs:

texto_modificado = paragrafo.text

# Remover cada termo da lista
for termo in termos_para_remover:

texto_modificado = texto_modificado.replace(termo, ")



# Adicionar o texto limpo ao novo documento
if texto_modificado.strip(): # Evita adicionar paragrafos vazios

doc_novo.add_paragraph(texto_modificado)

# Salvar o novo documento
doc_novo.save(caminho_novo)

print(f"Arquivo limpo salvo em: {caminho_novo}")
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