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RESUMO



Estimulado pelo o aumento do poder de compra da populacédo afrodescendente no
Brasil, o mercado cada vez mais vem se preparando para esse grupo de
consumidores. Os numeros referentes a populagao afro-brasileira por si s6 serviriam
para justificar a importancia de trabalhos que revelassem as empresas os padroes
de consumo dessa parcela da populagcdo. Ainda assim, a questao racial parece
ainda nao ter chegado ao campo do marketing com a mesma forgca com que chegou
ao campo social e econdbmico — a segmentagdo do mercado em fungdo de
caracteristicas raciais ainda € uma atividade incipiente no Brasil, mesmo com a
metade da populacéo do pais formada por afrodescendentes. Em parametros atuais,
na capital baiana, 12% da populagdo possuem uma renda acima de dez salarios
minimos. Nesse universo, os afrodescendentes representam apenas 1,7% (IBGE,
2005). Esses estudos mostram que a cor de pele ainda exerce uma influéncia
predominante nos mecanismos de ascensao social. Este trabalho visa analisar a
questdao da afrodescendéncia na segmentacdao do mercado soteropolitano e, em
funcdo disso, tem como problematica a ser discutida a de se o fato de ser
afrodescendente no Brasil determina um comportamento de consumo deste grupo e
quais seriam as caracteristicas diferenciadoras de consumo que podem ser
encontradas neste segmento. Foi feito um levantamento sobre a questéo da etnia,
tanto como uma forma de segmentacdo quanto como um possivel aspecto
relacionado ao comportamento de consumo. A pesquisa quantitativa se realizou por
amostra probabilistica, com 400 consumidores — entre afrodescendentes e néo
afrodescendentes — a partir da qual se verificaram os habitos de consumo dos
consumidores afrodescendentes na regido metropolitana de Salvador. Analisou-se a
preferéncia por determinados segmentos de produtos por partes desse grupo e
verificou-se a relagédo entre essas preferéncias e a questao racial. Por fim, chega-se
a conclusdao de que os aspectos econbmicos — como renda — na capital
soteropolitana determinam mais fortemente o comportamento de consumo dos
afrodescendentes e nao afrodescendentes do que a variavel demografica raga, foco
de estudo deste trabalho.

Palavras-chave: afrodescendéncia, segmentacao, etnia, raca e comportamento do
consumidor.
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ABSTRACT

Stimulated by the growth of the purchasing power of the Afro-descendant population
in Brazil, the market has been increasingly getting ready for that group of
consumers. The figures relative to the Afro-Brazilian population would by themselves
justify the relevance of studies that could show enterprises the patterns of
consumption of that slice of the population. Even so the racial issue does not seem to
have reached the marketing field with the same strength with which it reached the
social and economic field — the market segmentation to fit racial characteristics is still
an incipient activity in Brazil, even with half the country’s population being composed
of Afro-descendants. Within the current parameters, 12% of the population in the
capital of Bahia have an above-ten-minimum-wage income. In this universe, the Afro-
descendants represent only 1.7% (IBGE, 2005). Such figures show that the skin
color still exerts a predominant influence on the social rising mechanisms. This study
aims at the analysis of the Afro-descent issue in the segmentation of Salvador
market and, due to that, the question to be discussed here is that of whether the fact
of being an Afro-descendant in Brazil determines a behavior of consumption in that
group, and which differentiating characteristics of consumption those found in that
segment would be. Data concerning the ethnic issue were collected, both as a form
of segmentation and as a possible aspect related to the behavior of consumption.
The quantitative research was carried out from a probability sample, with 400
consumers- among Afro-descendants and non-Afro-descendants- based on which
the consumption habits of Salvador City’s Afro-descendant consumers were
observed. The preference for certain segments of products among that group was
analysed, and the relationship between those preferences and the racial question
was verified. Finally, one comes to the conclusion that economic factors - such as
income - in the capital of Bahia determine the afrodescendants' and non-
afrodescendants' consumption behavior more strongly than the demographic variable
race, which is the focus of this study.

Key words: Afro-descent, segmentation, ethnic and racial descent and consumer’s
behavior.
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1 INTRODUGAO

1.1 A REALIDADE DA CONCORRENCIA NO MERCADO ATUAL

O mercado consumidor ja ndo € mais o0 mesmo. Os avangos tecnoldgicos e a
desregulamentacgao tém criado novos comportamentos e desafios. Os consumidores
passam entdo, a perceber que menos diferengas reais e tangiveis entre produtos
geram cada vez menos fidelidade a marcas, ou seja, empresas produtoras (e suas
respectivas marcas) enfrentam a concorréncia acirrada de marcas locais e
estrangeiras, e acabam sendo assoladas por grandes redes varejistas que
disponibilizam espago limitado nas prateleiras e estdo lancando suas proprias
marcas para que concorram com as ja tradicionais e conhecidas. Com isso, 0
préprio mercado de consumo sofre, vendo suas margens de lucro diminuirem a
medida que deparam com uma concorréncia cada vez mais acirrada e

especializada.

O ambiente onde as empresas encontram-se inseridas esta continuamente se
modificando. Acompanhando-se no tempo a diregdo destas mudancgas, verifica-se
claramente que a competicdo tende a ficar cada vez mais acirrada. A diminuicdo de
barreiras alfandegarias e a criacdo de grandes mercados de livre comércio indicam
que a concorréncia tende a ocorrer em nivel mundial e que reservas de mercado

caminham para a extingao.

Segundo Veiga (1998), no Brasil, onde a industrializagao foi alavancada em grande
parte pela criacdo de reservas de mercado, aliada a abundancia de matérias-primas
€ ao baixo custo da mao-de-obra, este fendbmeno também pode ser observado, além
da diminuicdo de barreiras a entrada de varios produtos importados no mercado
interno que esta tornando a competicao cada vez mais forte. Assim, o aumento da
concorréncia vem provocando profundas transformacdes nos sistemas produtivos
das empresas € em uma nova leitura dos distintos mercados consumidores, cada

vez mais exigentes.
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Portanto, é nesse contexto que a segmentagdo ganha cada vez mais forca como
diferencial competitivo, uma vez que os grupos de consumidores que compartilham
um conjunto similar de necessidades e desejos incentivam as empresas a oferecer
ao mercado consumidor ofertas flexiveis, menos padronizadas e ainda mais
direcionadas a estes membros, aproximando-se mais especificamente dos desejos e

necessidades de cada grupo ou segmento.

1.1.1 A relevancia do estudo da segmentagao de mercado

As empresas vém passando por impactos revolucionarios. Até bem pouco tempo, a
realidade era, e ainda é, em alguns privilegiados segmentos econdmicos, a
imposigao do produto pelo fabricante. O consumidor era apenas uma decorréncia
passiva do lucro e sucesso da empresa. Isto ocorria porque os recursos eram fartos,
0s consumidores avidos e pouco exigentes, os governos subsidiavam os produtos
que estavam entrando no mercado, que nédo eram tao lucrativos, ou os que tinham

demanda social ou politica.

Constantemente, as organizacdes estdo frente a desafios totalmente novos,
diferentes dos habituais, pois a velocidade das mudangas é mais rapida do que a
resposta praticada habitualmente. De acontecimentos repetitivos, prognosticaveis e
previsiveis, que proporcionavam uma rotina na tomada de decisdes, a organizagao
empresarial ira ter a sua frente cenarios parcialmente previsiveis, aumentando o
nivel e o volume de surpresas. Em tempos de concorréncia acirrada, as empresas
precisam buscar maior eficiéncia em suas estratégias e usar todo o seu arsenal de

marketing disponivel. Do contrario, correm o risco de desaparecer do mercado.

As diferentes maneiras de perceber produtos e servigos levaram os estudiosos do
marketing a segmentar mercados em forma de especializagédo, buscando atender de

maneira quase individual os clientes, em suas necessidades, preferéncias e desejos.

A partir dai, a segmentagdo de mercado constituiu-se em uma forte ferramenta
frequentemente utilizada na tomada de decisdo nas organizagdes, a partir da idéia

de que a orientagédo para marketing é baseada em um foco dirigido ao consumidor.
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A segmentacdo aumenta a chance de eficiéncia do marketing, ao chegar a uma
resposta de que as pessoas nao sao iguais — homens e mulheres, brancos ou néo,
seres nem superiores, nem inferiores, apenas diferentes. Apostando nesta diferenca,
se tornou imprescindivel para uma empresa pesquisar "as sutis mutagdes do

mercado".

Richers (1996) afirma que diferentes clientes tém diferentes necessidades e que
nem todos exigem o mesmo produto e nem todos exigem os mesmos beneficios do
produto; mesmo em relagdo a um produto individual, nem todos os clientes o

comprarao pelos mesmos motivos.

A partir dessa realidade, estudos véem afirmando que a busca da categorizagao
torna os individuos semelhantes ou, no extremo, iguais em comportamentos habitos
e desejos. No entanto, outros rejeitam essa idéia, ou seja, consideram a hipdtese de
0 conceito de segmentagao e suas praticas marginalizam grupos de individuos por
tal discurso hegeménico, em especial as minorias — que, sob a 6tica de grupos
consumidores, sao vistas pela industria como grupos “segmentaveis por suas
caracteristicas especificas”. Portanto, para estes ultimos, o que se sustenta € o
posicionamento de que a segmentagdo de mercados por algumas bases especificas
— como a etnia — € manipulagdo da propria intencionalidade mercadolégica das
organizacoes. A etnia refere-se aos limites de um grupo étnico associados por seus

valores, formas de vestir-se, religido, linguagem, entre outros.

1.1.2 A importancia da etnia no mercado consumidor brasileiro

De acordo com Bacelar (2001), a presenga do afrodescendente na sociedade
brasileira € marcada pela extrema privacdo das formas elementares de existéncia
para grandes contingentes, desigualdade no mundo do trabalho e no consumo, bem
como pela presenga constante do preconceito e discriminagao raciais. O termo
afrodescendéncia — que s&o costumes africanos trazidos por ancestrais que hoje

estdo embutidos da questdo cultural — focalizam uma preocupacéo para melhor
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entender sobre a heranca africana e os reflexos (positivos e negativos) dessa

procedéncia histérica-cultural.

As pesquisas de segmentacdo de mercado conduzidas por institutos auténomos
brasileiros e organizagdes interessadas em identificar um perfil étnico de consumo
garantem que a falta de produtos direcionados para o segmento afrodescendente
pode ser atribuida a um desconhecimento das diferencas culturais que representam
tal grupo. Alguns desses estudos afirmam que tais consumidores sdo mais leais a
marcas, privilegiando a qualidade do produto que consomem. O mesmo estudo
destaca que ir as compras é uma das atividades preferidas desse segmento.
Portanto, avidas por oportunidades de mercado, empresas varejistas langam-se em
busca dos consumidores afrodescendentes, tentando identificar as reais

necessidades e expectativas especificas desse “novo consumidor”.

Considerando a emergéncia da populacdo afrodescendente como um segmento de
consumo, o0 mercado passou a considerar esse grupo como uma possivel
oportunidade de mercado para seus negdécios, mesmo hoje ainda sendo claros os
sinais de discriminacdo: do total de afrodescendentes da populagéo brasileira, mais
de 80% estdo nos estratos sociais D e E (IBGE, 2005).

Entretanto, estimulada por cifras e progndsticos sobre o poder de compra da
populacao afrodescendente no Brasil, ainda de acordo com o IBGE (2005), o setor
varejista cada vez mais vem se preparando para esse grupo de consumidores. Os
numeros referentes a populagao afro-brasileira por si sé serviriam para justificar a
importancia de trabalhos que revelassem as empresas os padrbes de consumo
dessa parcela da populacdo. A chamada classe média afro-brasileira, que
corresponde a mais de sete milhdes de habitantes, percebe uma renda mensal de
aproximadamente R$ 2.500,00, totalizando uma renda anual de quase R$ 50
bilhdes, com cerca de R$ 6 bilhdes anuais excedentes para o consumo de produtos
que nao os considerados basicos. Em virtude de tal cenario, as industrias de bens
de consumo iniciaram na década de 1980 esforgos para colocar no mercado
produtos e servicos que atendessem as expectativas desse conjunto de

consumidores.
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E fato que o Brasil € um pais extremamente diverso. Estima-se que quase metade
da populacgao seja formada por descendentes de africanos, o que reforga a idéia de
que uma das marcas centrais da identidade brasileira € a mistura racial. Com isso,
para a analise do processo de formacado da sociedade brasileira, sob qualquer
aspecto, torna-se relevante mencionar o significativo papel desempenhado pelos
grupos minoritarios — como os afrodescendentes, por exemplo - em relagdo ao
restante da sociedade, mesmo com a notavel escassez de informagdes sobre o

tema e a desconsideracao frequente para com as mesmas.

Da mesma forma, segundo Jones (2004), a questdo racial parece ainda néao ter
chegado ao campo do marketing com a mesma forga com que chegou ao campo
social e econdbmico — a segmentagcao do mercado em fungcdo de caracteristicas
raciais ainda é uma atividade incipiente no Brasil, ainda que com a metade da

populacdo do pais formada por afrodescendentes.

Portanto, o que de fato ha (se € que ha) de tdo especifico em consumidores
afrodescendentes que justifique a elaboracdo de produtos diferentes aos dos nao
afrodescendentes? Ha qualquer tipo de impedimento no uso de produtos “ndo
direcionados para afrodescendentes” por parte de pessoas da cultura afro-
brasileira? Da forma como tem sido tratado pelos setores produtor de bens de
consumo, varejista e de servigos, 0 segmento de consumidores afrodescendentes
parece ter assumido o direito da condi¢gao soberana de consumidor, capaz de entrar
no mercado de consumo e participar dos processos de socializagdo a partir do

momento em que reuniu condicdes financeiras para tal.

A partir dessas questbes, observa-se a importancia da realizagdo de novas
pesquisas — principalmente na capital baiana — que busquem analisar mais
detalhadamente os desejos e necessidades do consumidor afrodescendente,

esclarecendo as motivacodes e resisténcias que permeiam seu universo de consumo.

1.1.3 A questao da etnia no mercado soteropolitano
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A cultura baiana, essencialmente permeada por valores afrodescendentes, definida
por encontros e conflitos, foi mediada, durante anos, pelo discurso da democracia
racial e sua manifestacdo material legitimada a partir de uma leitura politica “branca”.
Como consequéncia disso, ha diferengas nos indicadores econdmicos quando o

trago racial é levado em consideracgao.

O positivo é que dados como este ja ndo ficam esquecidos, afinal a populagao
afrodescendente aprendeu a tornar visivel seu inconformismo. Descobriu-se

excluida e ja ndo aceita essa condigdo, como comprovam suas recentes conquistas.

Com isso, a cultura tornou-se ideologia e politica na constru¢do da identidade social
do afrodescendente em Salvador. O seu poder de atracdo foi enorme, pela
aproximacgao com a vivéncia cotidiana dos segmentos negros. De forma dinamica,
as raizes africanas inventadas foram revividas nas trancinhas, nas argolas, nas
roupas, nas musicas, na sociabilidade, criando um sentimento de negritude, com um
referencial identificador. Foi na década de 80, porém, que se afirmou a sua primazia
entre os afrodescendentes, com vertiginosa expansado da cidade. A afirmacao da
negritude espalhou-se por todo corpo social, a vaidade e o “orgulho de ser negro”,
bem como a criagdo de determinados “territérios negros”, como a Liberdade —
considerado o bairro com maior quantidade de afrodescendentes de Salvador — e o
Pelourinho, “invadiram” a capital baiana (BACELAR, 2001).

Ainda segundo o autor, a similaridade dos habitos de consumo em todas as regides
do globo retrata uma nova configuragao social, com a convergéncia cada vez maior
das estruturas de consumo — alimentacdo, roupas, calcados, lazer, etc. — e dos
modelos de organizacdo do ciclo de vida cotidiano. E esse processo de forma

visceral, profunda, esta confinado a pequenos setores da sociedade de Salvador.

De acordo com Figueiredo (1997), este grupo tem poder econdmico para 0 consumo
dos bens da chamada classe média, como carro, seguro saude, filhos em escola
particular, dentre outros, mas ainda s&o uma minoria. Percebe-se que o0s
afrodescendentes tém uma situacdo bem mais instavel do que o0s néo
afrodescendentes que estdo no mesmo patamar. Em parametros atuais, 12% da
populacdo soteropolitana possuem uma renda acima de dez salarios minimos.

Nesse universo, os afrodescendentes representam apenas 1,7% (IBGE, 2005).
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Esses estudos mostram que a cor de pele ainda exerce uma influéncia

predominante nos mecanismos de ascensao social.

Figueiredo (1997) também afirma que o consumo, muitas vezes utilizado como um
indicativo de que ha um crescente aumento da classe média afrodescendente, ainda
€ um indicativo fragil. Ela afirma que o consumo n&o é cidadania, e que o
capitalismo — que é um sistema baseado no lucro — apenas descobriu um novo
apelo. Além disso, por conta dessas situacbes em que o afrodescendente é tratado

como “invisivel”, nem sempre ele encontra espag¢os pensados para atendé-lo.

Portanto, o desenvolvimento desse estudo e a analise proposta sugerem uma
melhor compreensdao do consumidor afrodescendente soteropolitano, e mais

especificamente, do seu comportamento de consumo.

1.2 DEFINIGAO DO PROBLEMA E OBJETIVOS

O problema de pesquisa proposto para o presente estudo pode ser apresentado

como:

Existem caracteristicas que diferenciam o comportamento de consumo de
afrodescendentes e nao afrodescendentes para categorias de produtos de uso

pessoal? Quais?
Os objetivos podem ser apresentados como geral e especificos.

Diante do acentuado crescimento da concorréncia nos ultimos anos e da relevancia
da segmentacdo de mercado com base em variaveis especificas — como a raga e
comportamento — este estudo tem como objetivo geral analisar os habitos de
consumo dos afrodescendentes em ambiente de mercado, no municipio de
Salvador, Bahia, envolvendo os principais agentes relacionados com o processo,
verificando a existéncia de especificidades de comportamento relacionada a raca.

Para responder a esse objetivo, serdo utilizadas as seguintes hipéteses: Ho — ndo ha
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diferenca de comportamento de compra devido a etnia e H1 — ha diferenca de

comportamento de compra devido a raca.

A partir do objetivo geral, alguns objetivos especificos podem ser tragados para uma

melhor compreensao do problema proposto:

a) Estudar a percepgao do consumidor afrodescendente diante do ambiente de

mercado, com relacéo a oferta de produtos especificos para sua raca;

b) Verificar possiveis diferengas de comportamento de compra e valores devidos

a raga com relagao a determinados categorias de produtos;

c) ldentificar a preferéncia dos consumidores afrodescendentes por

determinados produtos (especificos ou n&o para este publico especialmente).

1.3 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

A analise desses objetivos ira auxiliar no desenvolvimento da pesquisa como fator
determinante para a melhoria das relacbes oferta versus demanda e consumidor
versus fornecedor, assim como no tratamento das minorias no segmento varejista e
sua repercussao no contexto sécio econdmico atual. Por fim, o levantamento das
questbes sociais - e raciais - relevantes e inerentes ao contexto histérico e
econdmico da capital baiana, como também se o poder de compra do grupo
afrodescendente hoje viabiliza a criagdo de valor por identificagcdo e segmentagao
serdo de extrema relevancia para as conclusdes que este estudo ira promover, que

comprovem o tamanho e o potencial do mercado afrodescendente.
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1.4 ORGANIZAGAO E ESTRUTURA DO TRABALHO

A dissertagao tem inicio com o capitulo introdutério, onde se apresenta paragrafos a
respeito da realidade da concorréncia no mercado atual, através de relevantes
estudos sobre a segmentacédo de mercado e da importancia da questédo racial no

mercado consumidor brasileiro.

Este trabalho visa analisar a questdo da afrodescendéncia na segmentacdo do
mercado soteropolitano e, em funcéo disso, tem como problematica a ser discutida a
de se existem e quais seriam as caracteristicas diferenciadoras de consumo que

podem ser encontradas em afrodescendentes e nao afrodescendentes.

Como consequiéncia, a pesquisa tera como objetivo verificar habitos de consumo
dos afrodescendentes em ambiente de mercado, no municipio de Salvador, Bahia,

analisando a existéncia de peculiaridades de comportamento com relagéo a raga.

A partir dos dados secundarios coletados, que forneceram os subsidios necessarios
para a construgcdo da pesquisa, foi desenvolvido um referencial tedrico constituido

por cinco subcapitulos.

No primeiro deles, foi realizado um estudo sobre o comportamento do consumidor,
salientando a importancia do processo decisorio e do reconhecimento das suas
necessidades de consumo, desde a busca das informacgdes até a avaliagcdo pos
compra. Em seguida, foram abordados os processos basicos do comportamento de
consumo, especificamente a motivagcado, a necessidade e a atitude. Esse capitulo
também faz um apanhado da interferéncia das variaveis de consumo na
segmentacdo de mercado, assim como das tendéncias comportamentais de um
novo consumidor, que apresenta um perfil diferenciado e habitos de consumo

modificados.

O terceiro subcapitulo relata a segmentacdo de mercado como um eficiente
componente da estratégia de marketing, relacionando as condicdes, as formas e as
bases para uma segmentagao efetiva. No penultimo subcapitulo, tornou-se relevante
dar sequéncia ao estudo da segmentacdo, dando énfase a um tipo especifico de

segmentacado — a demografica — onde a variavel focada para analise foi raga.
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Tornou-se imprescindivel, por fim, um levantamento sobre a questdo da étnico-
racial, tanto como uma forma de segmentagdo quanto como um possivel aspecto

relacionado ao comportamento de consumo.

Assim, foi possivel a construgdo de uma base sélida para, entdo, desenvolver-se um
capitulo destinado a metodologia utilizada para a coleta de dados em campo, que foi
realizada em duas etapas: uma pesquisa qualitativa, inicialmente, com a realizacdo
de 10 entrevistas a partir de formularios nao estruturados com 10 afrodescendentes
e uma quantitativa, com a aplicagao de 400 questionarios numa amostra composta
de consumidores afrodescendentes e ndo afrodescendentes em determinado bairros

de Salvador, Bahia.

O capitulo de analise dos dados trata de apresentar os dados coletados e obtidos
em campo, através de tabelas e das analises das informag¢des mais relevantes do
trabalho, tanto do ponto de vista geral quanto pela variavel dos entrevistados.
Finalmente, o capitulo final dessa dissertacao, a conclusado, aponta as informacdes a

que se chegou apds o processo de pesquisa desenvolvido ao longo do estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

21 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A importancia de se procurar entender como se processa o0 comportamento de
compra do consumidor, quais os fatores por ele considerados prioritarios ou que
agregam mais valor aos seus objetivos principais, reside no fato de que existe uma
relacdo direta entre a satisfagdo do consumidor, qualidade percebida do produto e
servico e a rentabilidade da empresa (SOLOMON, 2002).

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor € um estudo das
pessoas e dos produtos que ajudam a moldar suas identidades, este campo é
jovem, dindmico e esta crescendo muito. O comportamento do consumidor abrange
uma ampla area, sendo o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, idéias, ou

experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

O estudo do comportamento do consumidor deriva do conceito atual de marketing,
que se centra nas necessidades do consumidor e sua adequada satisfacdo. Da
mesma forma, este comportamento também é muito influenciado pelo ambiente
externo que, de maneira muitas vezes agressiva, interfere diretamente nas suas

relacbes de consumo € no seu nivel de satisfacdo (KOTLER, 2005).

O comportamento das pessoas pode muitas vezes confundir e parecer sem sentido.
Mas, na origem de um comportamento aparentemente estranho existe toda uma
l6gica que o explica, se devidamente considerada e analisada. Comportamento é o
conjunto das reagdes que se podem observar num individuo, estando este em seu
ambiente e em dadas circunstancias; € o reflexo de sua personalidade, percepc¢ao,
motivacao e atitudes (KARSAKLIAN, 2000).

O estudo do comportamento do consumidor permite entende-lo nas suas acdes de
compra e conhecer o papel do consumo em sua vida. Como ele busca, compra, usa,

avalia e descarta os produtos que venham satisfazer suas necessidades. Tal estudo
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nao analisa apenas 0 que o0s consumidores compram, mas também por que,
quando, onde, como e com que frequéncia compram e que significado especifico
tem para eles aquilo que compraram. E um estudo interdisciplinar, ou seja, baseia-
se nos conceitos e teorias desenvolvidos em disciplinas tdo diversas como

psicologia, sociologia, antropologia e economia (BASTA, 2004).

Dentro deste contexto, portanto, variaveis demograficas — especificamente étnicas —
passam a merecer destaque no comportamento de consumo e, por conseguinte, o
perfil de um consumidor proprio torna-se evidente, com tragos definidos e diferengas

marcantes, principalmente sociais, geograficas, culturais e econémicas.

Nesse sentido, estudar as motivagdes e necessidades de consumo destes grupos
especificos, as tendéncias que apontam para o perfil do novo consumidor e os
aspectos que o influenciam, tornam-se relevantes para contextualizar o cenario de
consumo atual. O ponto de partida desse processo € desencadeado a partir das
decisdes de compra, as vezes tomadas por individuos na familia ou na corporacéo,

outras vezes por um grupo de pessoas.

2.1.1 A importancia do mapeamento do processo de decisdo

De acordo com Karsaklian (2000), o processo de decisdo envolve a analise de como
as pessoas escolhem entre duas ou mais opgdes de compra, considerando-se que
uma compra € uma resposta para um problema do consumidor. O processo de
decisdo de compra do consumidor vem abracar todo um campo tedrico, o qual
engloba atitudes, estilo de vida, percepgao, e todo um leque de fatores motivacionais
que influenciam direta ou indiretamente, na correta tomada de decis&o por parte do

consumidor, para o0 mesmo autor.

Segundo a abordagem de Kotler (1999), podem distinguir cinco papéis assumidos

pelos individuos num processo de decisao de compra:

a) Iniciador: pessoa que sugere comprar o produto ou servigo e reune

informagdes que ajudam na decisao.
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b) Influenciador: pessoa cujos pontos de vista influenciam a deciséo.

c) Decisor: aquele que decide se deve comprar, o que, como e onde compra.
d) Comprador: quem efetua a compra.

e) Usuario: pessoa que usa ou consome o produto ou servigo.

Um s6 individuo pode combinar esses varios papéis. Quanto mais se combinam os
papéis, mais confltante se torna o processo decisério de compra e,

consequentemente, do reconhecimento das suas necessidades.

2.1.2 O reconhecimento das necessidades

De acordo com Basta (2004), o processo decisorio tem inicio quando se reconhece
uma necessidade a ser satisfeita. O reconhecimento do problema n&o indica um real

problema fisico, mas um estado de privacéo, desconforto ou falta.

Kotler (1999) afirma que o reconhecimento da necessidade, coincidente com o inicio
do processo de compra, ocorre quando o consumidor percebe a diferenga entre seu
estado atual e um estado desejado. Ele sabe que ha um problema a ser resolvido,
que pode ser pequeno ou grande, simples ou complexo. Ainda segundo o mesmo
autor, quanto mais intensa a necessidade e quanto mais perdurar, tanto mais forte
sera o impulso do individuo para reduzi-lo por meio da manifestacdo do
comportamento de procura e, finalmente, da aquisicdo de um objeto que venha a

satisfazer sua necessidade.

Mowen (1995), aponta varios fatores que podem influenciar o estado desejado ou as
aspiracdes de um consumidor, dentre eles a cultura, grupos de influéncia e estilo de
vida. Assael (1992), define os beneficios buscados pelos consumidores como sendo

funcéo de outras variaveis:
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a) Experiéncias passadas do consumidor: se o0 consumidor tiver uma
experiéncia positiva com um determinado produto, este produto estara mais

propenso a ser incluido entre as opgdes da proxima compra.

b) Caracteristicas do consumidor: os beneficios que o consumidor procura e
suas atitudes de marca sao parcialmente condicionados por suas
caracteristicas demogréficas, estilo de vida e a propria personalidade do

consumidor.

c) Motivos do consumidor: experiéncias passadas e caracteristicas pessoais
podem criar motivos nos consumidores. Segundo Assael (1992), motivos sao
impulsos gerais que definem uma necessidade e direcionam o

comportamento para atender essa necessidade.

d) Acbes de marketing: promogado, produto, preco, estratégias dirigidas ao
consumidor no ponto de venda e fora dele. De uma maneira geral, os homens
de marketing tentam influenciar o estado atual e desejado pelos
consumidores, desenvolvendo campanhas promocionais que liguem seus

produtos ou servigos a uma alta atratividade individual.

Essas variaveis influenciam os tipos de estimulos que o consumidor percebe
(propaganda, opinidao de amigos ou vendedores); percepg¢ao esta que pode variar de
acordo com segmentos especificos de consumidores, como os afrodescendentes,
por exemplo. O resultado pode vir a ser o reconhecimento de uma necessidade para
um determinado produto ou marca. A partir dai, o consumidor normalmente vai em

busca de informagdes que poderdo assegurar sua compra.

2.1.3 Busca de Informagées

Basta (2004) destaca dois tipos de busca de informacgao: interna e externa. Na
busca interna, o consumidor tenta recuperar de sua propria memoéria informacdes

sobre diferentes alternativas de um produto ou servigo. A busca externa refere-se ao
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rastreamento de informag¢des no ambiente através, por exemplo, da propaganda, da

observagao, de amigos ou de vendedores.

Ainda segundo o mesmo autor, através da busca externa, € possivel obter
informagdes como: avaliagdo de produtos alternativos; critérios de avaliagdo nos
quais seja possivel compara-los; a importancia dos varios critérios de avaliagéao;
informacdes que formam crencas; atributos que determinados produtos possuem e

beneficios que os varios atributos proporcionam.

Para Mowen (1995), existem indicadores que avaliam o grau de busca externa.
Alguns desses indicadores incluem: numero de lojas visitadas, numero de amigos
com o0s quais o consumidor discute sobre o produto, nUmero de guias de compra
consultados, numero de vendedores, ou outros empregados da loja, com os quais 0
consumidor fala e numero de anuncios que o consumidor vé, ouve ou Ié. Anuncios
especificos, gerados por midias direcionadas, poderdo sugerir caracteristicas
diferenciadoras de consumo em determinados publicos, tais como homossexuais,

mulheres, afrodescendentes, entre outros.

2.1.4 Avaliacao das alternativas

Para Assael (1992), ao avaliar as diversas alternativas de produtos e marcas
disponiveis, os consumidores alimentam certos beneficios prioritarios que podem
variar desde economia, desempenho, conforto, seguranga, status, confiabilidade,

qualidade, dentre outros.

Segundo Assael (1992), os consumidores classificam os itens de consumo com um
critério de cada vez, avaliando cada marca de acordo com todos os critérios de
beneficios. Se todos os produtos atendem a um primeiro critério, avanca-se para um
segundo critério, eliminando aqueles que nao atendem a este beneficio. E assim
sucessivamente, até que seja escolhida a marca que atender a todos os critérios de

beneficios.
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Portanto, o consumidor desenvolve um paralelo entre expectativas, baseadas na
comunicagao e em outros fatores influenciadores dos beneficios ou desejos que a

marca ou produto € capaz de proporcionar e a percepg¢ao apds a compra.

2.1.5 Decisao de compra

De acordo com Kotler (2005), apds a avaliagao das alternativas, o consumidor faz a
compra. Apesar de parecer um processo direto, a decisdo também €& um processo
que identifica a escolha pela intencdo de compra e pela implementacdo da compra.
Na primeira fase, o consumidor identifica a alternativa preferida com base no
processo de avaliagao anteriormente considerado. A fase de intengdo de compra
considera as decisdes sobre a marca, o fornecedor, a quantidade, a ocasiao e a
forma de pagamento da compra. Sé entdo, consolida-se ou efetiva-se a compra

propriamente dita.

Hoje, o poder de decisdo na hora da compra esta nas maos do cliente. Entdo, com
esta realidade, cresce cada vez mais a busca por métodos e formas de melhorar o

atendimento, satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, e ainda encanta-los.

[...] Uma grande parcela do consumo é ftrivial, ndo-importante e n&o-
envolvente, de tal forma que as crengas e preferéncias ndo sao fortemente
mantidas e existe uma falta de comprometimento para com essa
modalidade de compra [...] Como a categoria do bem n&o é inerentemente
envolvente, o consumidor fica mais propenso a tomar decisdes que sejam
satisfatorias e nado otimizadoras. Uma vez que as decisbes sao tomadas
para serem satisfatérias, qualquer das diversas marcas incluidas no
conjunto de marcas estabelecido como aceitdvel, por preencher os
requisitos minimos desejados, poderia ser adequada... (BASTA, 2004,
p.43).

De acordo com Mowen (1995), variaveis como distancia entre a loja e a residéncia
do consumidor, além do pregco das marcas consideradas e servicos anexos

influenciam no contexto da decisdo. Mas o processo decisério nao termina com a
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compra. A experiéncia de comprar e usar o produto fornecera informacdes que

serao utilizadas em futuras decisoes.

2.1.6 Avaliagao pos compra

Assael (1992), afirma que a avaliagdo pds-compra determina se o produto é
provavel de ser comprado novamente. A insatisfacdo levara o consumidor a nao
repetir a compra. A satisfagdo com a compra ocorre se as expectativas com relagao
ao produto sdo atendidas e o desempenho deste mesmo produto € favoravel.
Segundo Kotler (1997), “[..] se o desempenho do produto ndo atende as
expectativas do consumidor, ele fica desapontado; se atender as suas expectativas,
fica satisfeito; supera-se suas expectativas, fica encantado. Nao esquecendo que as
pessoas compram produtos ndo so pelo que eles podem fazer, mas também pelo
que eles significam...”. E produtos podem ter diferentes significados para diferentes
mercados consumidores, como por exemplo, homens e mulheres, jovens e idosos

ou afrodescendentes e ndo afrodescendentes.

2.2 PROCESSOS BASICOS DO COMPORTAMENTO: MOTIVAGAO,
NECESSIDADE E ATITUDE

A principio, o primeiro ponto que ha de se entender em relagdo ao consumidor é a
motivacdo. A motivacao envolve atividades as quais nos levam a um determinado
objetivo. Os consumidores podem se tornar motivados ou estimulados por meio de
necessidades internas ou externas que podem ser de carater fisioldgico ou
psicolégico. O comportamento motivado tendera a prosseguir até que o objetivo seja

alcangado, de forma a reduzir a tensédo que se esta sentindo (SHIFFMAN, 2000).

Maslow em sua teoria, uma das mais antigas, cita que o comportamento

motivacional é explicado pelas necessidades humanas. Entende-se que a motivagao
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€ o resultado dos estimulos que agem com forga sobre os individuos, levando-os a
agao. Para que haja agao ou reagao € preciso que um estimulo seja implementado,
seja decorrente de coisa externa ou proveniente do proprio organismo. Esta teoria
remete a idéia de um ciclo, o Ciclo Motivacional. Quando a necessidade nao é
satisfeita e ndo sobrevindo as situagbes anteriormente mencionadas, ndo significa
que o individuo permanecera eternamente frustrado. De alguma maneira a
necessidade sera transferida ou compensada. Dai percebe-se que a motivagdo € um
estado ciclico e constante na vida pessoal (KARSAKLIAN, 2000).

Enquanto a teoria de Maslow relaciona-se com a motivagdo, a teoria de Freud
estabelece que motivagdes seriam responsaveis pela aceitagdo ou rejeicdo de
produtos ou bens de consumo. De acordo com Gade (1980), a teoria freudiana é
utilizada em marketing a fim de ndo s6 se estabelecer os motivos intrapsiquicos que
levariam o homem ao consumo, assim como no estudo dos apelos mais favoraveis

em termos de propaganda.

Ao estudar o que faz as pessoas comprarem certos produtos, os analistas do
consumidor tentaram se utilizar dessas teorias para analisar em termos de
personalidade e de estruturacdo psiquica que componentes e tracos do produto
teriam maior aceitacdo. Esses fatores foram estudados com base na premissa de
que certos objetos de consumo satisfariam mais a determinadas instancias
psiquicas do que outros, assim como a satisfacdo destes desejos pode entrar em
conflito com esta ou aquela entidade (GADE, 1980).

De acordo com Kotler (1997), as atitudes, por sua vez, sdo adquiridas no decorrer
da aprendizagem que experimentam, ou seja, durante toda a vida. Acabam por
influenciar o comportamento de compra dos consumidores, devido ao poder que
exercem sobre as pessoas. As atitudes levam as pessoas a se comportarem de
maneira consistente em relagdo a objetos similares e economizam energia fisica e
psiquica. Por esta razdo, estabelecem um padrdo consistente, e que qualquer
mudanca em uma atitude exige grandes ajustes nas demais atitudes, pelo fato de
justificarem a resisténcia de um individuo as avaliagdes favoraveis e desfavoraveis,
aos sentimentos emocionais e as tendéncias de agdo em relagéo a algum objeto ou

idéia.
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Com relacdo as necessidades dos seres humanos, Kotler (1997) afirma que estas
obedecem a uma hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos.
Isto significa que no momento em que o individuo realiza uma necessidade, surge
outra em seu lugar, exigindo sempre que as pessoas busquem meios para satisfazé-
la. Poucas ou nenhuma pessoa procurara reconhecimento pessoal e status se suas

necessidades basicas estiverem insatisfeitas.

De acordo com o mesmo autor, o comportamento humano, neste contexto, foi objeto
de analise pelo proprio Taylor, quando enunciava os principios da Administragcao
Cientifica. A diferenga entre Taylor e Maslow € que o primeiro somente enxergou as
necessidades basicas como elemento motivacional, enquanto o segundo percebeu
que o individuo ndo sente unica e exclusivamente necessidade financeira. Maslow
apresentou uma teoria da motivagdo, segundo a qual as necessidades humanas
estdo organizadas e dispostas em niveis, numa hierarquia de importancia e de
influencia, numa piramide, em cuja base estdo as necessidades mais baixas
(necessidades fisiolégicas) e no topo, as necessidades mais elevadas (as

necessidades de auto-realizag&o).

Poucos estudos se fizeram em relacdo ao consumidor sobre as necessidades que
sdo consideradas basicas. Sabe-se muito sobre as necessidades de comer, beber,
dormir, mas, na realidade n&o interessa a sociedade de consumo que um ser
humano tem que comer, beber ou vestir algo. O que interessa na realidade, ao
mercado, € o estudo do que comer, o que vestir e o que beber, ou quando uma
pessoa escolhe determinado alimento ou bebida para saciar a sua fome e sede,
entender quais foram os motivos que levaram a pessoa aquela escolha. Estas séo
as necessidades secundarias, que englobam habitos alimentares orientados por
normas, principios e valores de uma determinada sociedade ou grupo social
especifico (KARSAKLIAN, 2000).

Por fim, Shiffman (2000) ainda aborda determinadas fungcbes que atendem as

necessidades do individuo. Sao elas:

a) Funcdo instrumental ajustativa ou utilitaria - E a fungdo que serve de forma
utilitaria para o ajustamento do individuo as suas necessidades. Tem como

premissa o reforco e a puni¢gdo. O individuo forma sua atitude em torno da
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recompensa que podera obter e a da forma pela qual podera reduzir a
insatisfacédo Sao atitudes que procuram maximizar os ganhos e minimizar os
custos. A funcao ajustativa apodia-se na teoria comportamental do reforgo, i.e,
o consumidor desenvolve atitudes positivas diante de produtos associados a
satisfacdo dos seus desejos, e atitudes negativas em relagdo ao que se
mostra inadequado ou insatisfatorias. Assim, a fungao utilitaria da atitude
refere-se ao conhecimento e postura prévios que o consumidor tem a respeito

de certos bens ou servicos;

Fungcdo ego-defensiva - Serve para a protegcdo da auto-imagem. A teoria
subjacente é a analitica freudiana. Esta fungéao apresenta-se nos mecanismos
de defesa que projetam sentimentos de inferioridade préprios no outro a fim

de poder se sentir superior;

Funcdo de expressdo de valores - E a que faz o individuo expressar atitudes

apropriadas a seus valores pessoais e seu auto-conceito;

Fungado de conhecimento - E a funcéo que permite ao individuo se organizar e

estruturar o mundo, procurando dar significado e organizagéo as percepgoes.

Portanto, tais fungdes colaboram para o direcionamento e a busca da satisfagcao das

necessidades que, juntamente com a motivagao e a personalidade, podem ser

extremamente distintas de acordo com os diferenciados segmentos de

consumidores, entre eles os afrodescendentes.

2.2.1

A interferéncia das variaveis de consumo na segmentagcao de mercado

De acordo com Gade (1980), as variaveis demograficas e socio-econbmicas sao

caracteristicas objetivas do consumidor, influem decisivamente no processo de

decisdo de compra e sao, em geral, faceis de medir.

As variaveis demograficas referem-se aos atributos biolégicos do individuo e a sua

situacao familiar; as mais importantes a ter em conta sédo a idade, o sexo, o estado

civil, o agregado familiar e a sua situagao nesse agregado, o tipo de habitat e raca.
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As variaveis sb6cio-econbmicas referem-se a situagdes alcancadas e a
conhecimentos adquiridos; dentre elas destacam-se, como mais representativas, a

profissao ou atividade, o rendimento, o patrimdnio e o nivel educacional.

As variaveis psicograficas sao subjetivas e, por isso, mais dificeis de medir; incluem
dois tipos: a personalidade e os estilos de vida. A personalidade é complexa e afeta
o comportamento de modo significativo e permanente. Os estilos de vida
caracterizam-se pela forma como as pessoas empregam o seu tempo (atividades),
por tudo aquilo que consideram importante (centros de interesse) e por aquilo que as

pessoas pensam de si proprias e do mundo que as rodeia (opinides).

Segundo Kotler (1999), ha exemplos relevantes de atividades, centros de interesse e

de opinides, tais como:

a) Atividades: trabalho, “hobbies”, manifestacbes sociais, ligacdo a clubes e

associacoes;
b) Centro de interesse: familia, trabalho, comunidade, amigos;
c) Opinides: questdes sociais, politicas e econdmicas, educagao, cultura.

Ainda de acordo com Kotler (1999), os condicionantes externos do comportamento
de compra sdo as variaveis do macro e do micro-ambiente que atuam como tal; em
termos de macro-ambiente destacamos o ambiente econdmico, politico, legal,
cultural, tecnologico e o0 meio ambiente, enquanto no dominio do micro-ambiente se
salientam a classe social, os grupos sociais — onde estdo incluidos os
afrodescendentes — a familia, as influencias pessoais e as determinantes

situacionais de compra ou de consumo.

Karsaklian (2000) afirma que a cultura é o pano de fundo da vida em sociedade,
estando necessariamente presente nos diversos aspectos do comportamento do
consumidor, bem como nos objetos que sdo consumidos. Por isso, ela atrai a

atencgao dos profissionais de marketing.

Num contexto cultural, quando um produto deixa de ser aceito porque um valor ou

costume ao qual o seu uso esta relacionado ndo mais satisfaz as necessidades
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humanas, entdo a organizagéo que o fabrica deve rever a continuidade de sua oferta
(SHIFFMAN, 2000).

Em algumas regides, como a Bahia por exemplo, os aspectos culturais sao
altamente relevantes e presentes no comportamento de vida — e de consumo — da

populacdo local.
Segundo Solomon (2002),

entender o comportamento do consumidor do mercado alvo é uma tarefa
essencial do marketing, pois o mercado de consumo € constituido de todos os
individuos e domicilios que compram ou adquirem produtos e servigos para
consumo pessoal. Mas, o consumidor ja ndo € mais 0 mesmo — o que de fato vem

mudando no atual mercado de consumo?

2.2.2 Tendéncias comportamentais: o perfil do novo consumidor e seus

variados habitos de consumo

Os novos consumidores estédo revolucionando o mundo dos negdcios, a cultura e as
expectativas sociais. Os padrdes de consumo, os dados comuns de mercado de
massa, como idade, etnia, género e renda, isoladamente, estdo ultrapassados,
segundo os autores. Para muitos autores contemporaneos, esse novo consumidor
esta desfazendo esteredtipos e redefinindo o préprio significado de consumo e

mercado.

O significativo aumento na oferta de bens e servicos — cada vez mais similares —
também resultou em perceptiveis mudangas no comportamento do consumidor, que
se mostra cada vez mais exigente e detalhista com relacdo aos seus mais variados

desejos de compra.

De acordo com Karsaklian (2000), o comportamento do novo consumidor varia de
acordo com as mudangas no estilo de vida. A redugcdo do tamanho das familias, o

trabalho da mulher fora de casa, um numero cada vez menor de empregados
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domésticos e o significativo aumento do poder de compra de grupos sociais, como
os homossexuais e os afrodescendentes, acaba por trazer novos desafios para as
organizagdes. O que antes se restringia a oferecer ao consumidor bons produtos a
precos razoaveis, deu lugar a expectativas cada vez mais altas, pois o consumidor

de hoje quer valor, através da total satisfacdo dos seus anseios.

Quando o consumidor vai comprar uma televisdo em um shopping, ele pode gastar
seu tempo pesquisando precos em no maximo cinco lojas do setor, para enfim
efetuar sua escolha, levando em consideragao a variavel principal pre¢co, uma vez
que o produto escolhido € o mesmo, sem diferencas substanciais de qualidade e
garantia. Ja o consumidor da internet tem a sua disposi¢ao, em poucos segundos,
dezenas de lojas que vendem esta televisdo, ou seja, a sua pesquisa sera muito
mais ampla e, consequentemente, descobrird o melhor preco e a melhor condi¢ao
de pagamento. E muito comum, atualmente, encontrar produtos eletrénicos com
precos menores na internet e com prazo de pagamento muito mais facilitado ao
consumidor do que ocorre no varejo tradicional. Ha lojas, inclusive, que possuem
politicas de preco diferenciadas para a internet e para a loja convencional, em que
normalmente o prego da loja virtual € menor (PORTAL DO MARKETING, 2005).

A existéncia do consumidor mais vigilante do que nunca redireciona o
posicionamento de inumeras empresas contemporaneas. Vendo-se diante de itens
de qualidade inferior e falsas verdades, os consumidores protestam com o que ha de
imoral no marketing. Os produtos passaram a ser investigados e a partir dai, até
protestos e boicotes podem ser organizados, esperando-se reagdes éticas, rapidas e

responsaveis.

Diante dessas novas tendéncias, as organizagbes estdo se reposicionando e
reestruturando suas acdes para atender consumidores com perfis muito diferentes
daqueles observados na década de 90, visando compreender o comportamento dos
mesmos e agrupa-los em segmentos homogéneos de consumo, cada vez mais
especificos, inclusive as minorias, tais como idosos, homossexuais e o0s

afrodescendentes.

2.3 SEGMENTAGAO DE MERCADO
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Segundo Weinstein (1995), segmentagdo é o processo de dividir mercados em
grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares
que, provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar. Na revisdo da
literatura sobre o assunto, verifica-se que a maioria das contribuicbes ao estudo de
segmentacdo mantém suas bases nos primoérdios escritos de Smith (1956). Segundo
ele, a segmentagao consiste em se ver um mercado heterogéneo, com determinada
quantidade de mercados homogéneos menores, em resposta a diversas

preferéncias de produtos entre importantes segmentos de mercados.

A primeira vista, a segmentacdo de mercado foi realmente entendida como um
conceito que consistia apenas em dividir o mercado em segmentos. Depois, os
tedricos e executivos perceberam que a segmentacdo de mercado constitui
poderosa arma estratégica, cujas implicagdes decorrem da escolha de segmentos
bem definidos para o delineamento de estratégias competitivas. Primeiramente,
segmenta-se 0 mercado; em seguida, escolhe-se o alvo com que se quer trabalhar,
diferenciando-se produtos e servigcos de modo a atender necessidades e desejos do
publico-alvo e, posteriormente, posiciona-se o produto como forma de expressar as
diferencas existentes (LENGLER, 2002).

No inicio, predominou a segmentacdo de mercados a partir da localizagao
geografica do consumidor. Posteriormente, foram introduzidas as questdes
relacionadas as caracteristicas psicograficas dos consumidores e aos beneficios
esperados em relagéo ao produto, uma vez que diante da impossibilidade de atingir
todos os consumidores, seja devido a heterogeneidade de necessidades, valor,
dispersdo geografica, género ou padrbes culturais, as organizagdes direcionariam
seus esfor¢cos para grupos especificos de consumo. Por meio dessa estratégia
empresarial, fragmenta-se o mercado total em inumeros micromercados, cada qual
englobando consumidores que apresentam particularidades que os fazem
semelhantes em termos de atitudes, comportamentos, valores, localizagao, etnia,

sexo, uso e emprego de produtos (LENGLER, 2002).

2.3.1 A segmentagdo como estratégia de marketing
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A segmentagdo tem sido definida como estratégia de marketing de fundamental
importancia para o sucesso de uma empresa. Seu fundamento baseia-se na idéia de
que um produto comum nao pode satisfazer necessidades e desejos de todos os
consumidores. O motivo € relativamente simples: os consumidores sdo muitos,
dispersos em diversas regides; tém habitos de compra variados, gostos
diferenciados e variam em suas necessidades, desejos e preferéncias. Assim sendo,
nao se pode tratar todos da mesma forma, bem como néo se pode tratar todos de
forma diferente. Por isso, uma das alternativas é tentar reunir grupos de pessoas
com caracteristicas, preferéncias e gostos semelhantes, e trata-los como se fossem
iguais. Como se percebe, o centro de toda a discussdo é que existem diferengas
entre os consumidores, e que estas diferencas devem ser consideradas no processo
decisoério das organizagdes. Segmentar o mercado é o resultado da divisdo de um
mercado em pequenos grupos. Este processo € derivado do reconhecimento de que
o0 mercado total representa o conjunto de grupos com caracteristicas distintas, que
sdo chamados segmentos (KOTLER, 2005).

Muito se escreveu sobre o assunto até os dias de hoje. Kotler (2005) afirma que a
segmentacédo de mercado, idéia mais recente para orientar a estratégia, comega néo
com a distingcado de possibilidades de produto, mas sim com a distingado de interesses
ou de necessidades de clientes. A segmentagdo € a subdivisdo do mercado em
subconjuntos homogéneos de clientes, em que qualquer subconjunto pode,
concebivelmente, ser selecionado como meta de mercado a ser alcangada com um
composto de marketing distinto. Em funcado das semelhangas dos consumidores que
compdéem cada segmento, eles tendem a responder de forma similar a uma
determinada estratégia de marketing. Isto €, tendem a ter sentimentos e percepgdes

semelhantes sobre um rol de marketing, composto para um determinado produto.

A partir dai, grupos especificos de consumidores potenciais vém ganhando
destaque e projecdo no mercado e chamando atencdo dos profissionais de
marketing para estratégias mais direcionadas e voltadas a demandas com possiveis

caracteristicas peculiares e proprias destes grupos.
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Condig¢ées para a segmentagao

De acordo com Basta (2004), para ser eficaz a segmentacdo deve atender a

algumas premissas:

a)

O segmento deve ser identificavel. E preciso reconhecer os consumidores em
funcado de fatores predeterminados — a selecdo dos fatores mais relevantes
sera consequéncia da analise da extensao e profundidades das varias formas

de comportamento dos mesmos;

0 segmento deve ser mensuravel e rentavel. Se os consumidores né&o
puderem ser quantificados em funcdo dos fatores selecionados, ndo sera
possivel estimar o tamanho do segmento nem seu valor como mercado-alvo,

tampouco a importancia relativa de cada segmento;

o0 segmento deve ser acessivel. Ao eleger um ou mais segmentos, uma
organizagao podera assumir o compromisso de atende-los e, para isso, é
necessario um ajuste para viabilizagdo de ofertas e para uma comunicagao

eficaz com os segmentos eleitos;

Portanto, identificando-se o segmento, é possivel medi-lo e discernir se tera

condicao para atendé-lo para entao se avaliar o retorno do investimento.

2.3.3

Bases para segmentagao

Segundo Fachin (2002), o posicionamento de que a segmentagcdo de mercado por

algumas bases especificas €& manipulagdo da propria intencionalidade

mercadoldgica das organizagdes. Por esta razdo, o autor sugere uma classificagao

baseada em critérios especificos para reunir segmentos com necessidades comuns.
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De acordo com Toledo (1992), pode-se segmentar os mercados de duas formas
gerais basicas. De acordo com caracteristicas que descrevem os consumidores,

sdo:

a) caracteristicas demograficas - sexo, idade, raga ou etnia, condigdo

socioecondmica, nivel de instrucao e tipos de familias;
b) caracteristicas geograficas;
c) caracteristicas psicograficas - atividades, interesses e opinides.

Pela relagdo dos consumidores com o produto, a segmentagao por relagdo dos

consumidores com o produto inclui:

d) segmentacao por beneficios - segmentacdo de acordo com os beneficios

desejados;

e) lealdade de marca - segmentagdo de acordo com a constancia com que um

consumidor continua a comprar a mesma marca de um determinado produto.

Uma das bases para segmentacdo — a comportamental - utiliza critérios como as
caracteristicas dos consumidores: alguns fatores referem-se a caracteristicas
pertinentes a determinados grupos, como o étnico, por exemplo, e ndo se alteram
quando relacionados ao seu comportamento num mercado especifico. As atitudes
dos consumidores também sao consideradas critérios de classificacdo. Os fatores
atitudinais refletem o vinculo de causa e efeito entre as caracteristicas dos
consumidores e seu comportamento de compra. Por esse motivo, aproximam-se
muito dos motivos basicos de preferéncia por um determinado produto e pelas
respectivas marcas oferecidas, do indice de uso e do grau de lealdade com relagao
a estes. Portanto, os fatores comportamentais referem-se aos habitos de consumo,
a comunicagao e as reagdes aos componentes do mix de marketing. Dizem respeito
aos papeéis assumidos na compra do produto, ao momento e a ocasiao da compra, a

freqUéncia de compra, a fidelidade e a marca (FACHIN, 2002).

A base geografica de segmentagao, por sua vez, leva em consideragao critérios
como a regidao determinada, o municipio, ou até mesmo o bairro, além do clima,

entre outros diversos fatores. Ja a psicografica avalia as classes sociais, os estilos
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de vida e a personalidade para classificar os perfis de consumidores existentes em
determinada populagao (TOLEDO, 1992).

Por fim, de acordo com o mesmo autor, a base demografica compreende a
segmentacdo de mercado segundo a idade, sexo, ocupacgao, religido; ou ainda a

raca, nacionalidade, tamanho da familia, entre outros fatores.

2.3.4 Formas de segmentar o mercado

Alguns estudos voltados para a segmentagdo de mercado véem afirmando que a
busca da categorizagéo torna os individuos semelhantes ou, no extremo, iguais em
comportamentos, habitos e desejos. No entanto, outros rejeitam essa idéia, ou seja,
consideram a hipotese de o conceito de segmentacdo e suas praticas marginalizam
grupos de individuos por tal discurso hegemdnico, em especial as minorias — que,
sob a dtica de grupos consumidores, sao vistas pela industria como grupos

“segmentaveis por suas caracteristicas especificas”.

As primeiras decisbes relacionadas a estratégia de segmentacdo em marketing
estdo intimamente ligadas as estratégias genéricas propostas por Porter (1997):
lideranca de custo total, diferenciacdo e enfoque. Esta ultima, caracterizada pelo
foco em um segmento particular do mercado, pode desdobrar-se em diferenciagcao
ou lideranga de custo. Na estratégia de lideranga em custo, a organizagado possui um
amplo escopo e atende a varios segmentos industriais. Busca-se uma posigao de
baixo custo, a fim de se obter retornos acima da média, apesar da presenca de
intensas forgas competitivas. Ja na estratégia de enfoque, um ou grupos de
segmentos s&o selecionados e uma estratégia especifica € adaptada para atende-

los (segmentos-alvo), excluindo os outros.

A estratégia de diferenciagcdo baseia-se no desenvolvimento de atividades
empresariais que projetem uma oferta de produtos e servicos com diferencas
significativas, mediante a criacdo de atributos considerados unicos no ambito do

setor e que sejam considerados de valor pelos consumidores. O consumidor, em
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seu comportamento de compra, esta procurando ndo o produto em si, que € um

meio, mas um conjunto de atributos a ele associados (PORTER, 1997).

Como o foco desse estudo consiste justamente em um nicho especifico (no caso, os
consumidores afrodescendentes), a forma de segmentagado utilizada como base da
pesquisa sera a demografica e, mais especificamente, a racial, por considerar as

variaveis mais adequadas ao desenvolvimento da mesma.

2.4 SEGMENTAGAO DEMOGRAFICA

Segundo Richers (1991), a segmentacdo demografica divide o mercado em grupos,
tomando como base variaveis como idade, nivel de escolaridade, religido, raga e
nacionalidade. Uma vez que o comportamento dos consumidores (desejos,
preferéncias e indices de utilizagdo) muda de acordo com a variagdo dessas
variaveis, é bastante salutar que os consumidores sejam caracterizados através das
mesmas. Segundo ele, as variaveis demograficas podem ser utilizadas para

segmentar os mercados consumidores e, dentre elas, as mais relevantes sao:

a) ldade e estagio no ciclo de vida: os desejos e habilidades dos
consumidores mudam com a idade (grupos etarios) ou com a sua fase na

vida. Logo, o marketing aborda essas diferenciagées com ofertas especificas.

b) Sexo: a segmentagdo por sexo tem sido bastante aplicada a roupas,
cosmeéticos e revistas. Estilos de vida em mutagcado — crescimento de familias
com apenas um genitor, crescimento do numero de solteiros, uma populagao
de homossexuais e de minorias mais visivel, entre outros — requerem
pesquisas para compreensdo dos nichos de consumo. Embora ainda haja
muitos itens direcionados ou a homens ou a mulheres no mercado, muitas
mudancas ocorreram no comportamento de compra, devido a redefinicao dos

papeis de homens e mulheres no mercado.

c) Renda e classe social: a segmentagdo por renda € uma pratica muito

utilizada em determinadas categorias de produtos, como automoveis, roupas
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e cosméticos. A classe social influencia bastante a preferéncia de um
consumidor, e € por essa razao que muitas empresas elaboram produtos e
servigcos para classes sociais especificas. No entanto, os gostos das classes
sociais podem mudar com o tempo — a década de 90 foi marcada pela
ostentacdo por parte das classes mais altas; hoje, ao contrario, os mais ricos
estdo preferindo produtos utilitarios (TOLEDO, 1972).

d) Raca, nacionalidade ou religidao: o mercado comporta uma grande
diversidade de pessoas, com bagagens étnicas, paises de nascimento e
preferéncias religiosas diferentes. Estas diferencas podem afetar fortemente
os valores, crengcas e necessidades dos individuos e, por vezes, o
comportamento de compra. O marketing de “minorias” estda em voga no
século XXI — as proje¢cdes mostram que as minorias representardo a maior

parte dos crescimentos num futuro previsivel.

De acordo com Stayman (1989), pesquisas americanas examinaram e constataram
que a etnicidade tem sido vista como uma classificagdo demografica capaz de ser
codificada nominalmente, ou seja, como uma caracteristica de grupo interindividual.
E este nicho de mercado vem ganhando cada vez mais representatividade no
contexto mercadolégico, uma vez que se tornou um segmento especifico, com
caracteristicas proprias, porém nao menos relevantes do que as inerentes aos
demais grupos demograficos. O reconhecimento das preferéncias e necessidades
de consumo da populacdo afrodescendente € visto, sem duvida, como uma
conquista do marketing. Demanda e consumo sempre houve, embora muitas vezes
ficassem invisiveis. Em consequéncia deste fato, estudos com relacdo a etnia e a
raca parecem tornar-se mais evidentes e necessarios para a compreensao dos

comportamentos especificos deste grupo.

2.5 ETNIAE RACA

A etnia refere-se aos limites de um grupo étnico associados por seus valores, formas

de vestir-se, religido, linguagem, entre outros. Portanto, um grupo étnico é, em um
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sentido amplo, uma comunidade humana definida por afinidades linguisticas,
culturais e genéticas. Estas comunidades comumente reclamam para si uma
estrutura social, politica e um territério. Etnia se usa, as vezes, erroneamente como
um eufemismo para raga, ou como um sindnimo para grupo minoritario. Raga € um
conceito que tem sido associado ao de etnia. Porém, etnia compreende os fatores
culturais (nacionalidade, afiliagéo tribal, religiosa, lingua ou tradi¢gdes) e biolégicos de
um grupo humano, raca especificamente alude aos fatores morfoldgicos distintivos
desses grupos humanos (cor de pele, complei¢ao fisica, estatura, trago faciais, etc.)
desenvolvidos em seu processo de adaptacédo a determinado espago geografico e
ecossistema (clima, altitude, flora, fauna, etc.) ao largo de varias geragbes
(SERRANO, 1992).

Em outros contextos, ja foi observada uma diferenca substantiva entre os conceitos
de raga e etnia. Figueiredo (1997) ressalta que, se a nogado de minoria étnica guarda
um sentido positivo, definido pelos préprios membros do grupo, o conceito de
minoria racial & definido por fora, pelo grupo dominante e, nesse sentido, implica
numa identidade negativa. A distingdo entre raga e etnia seria, portanto, o resgate

positivo que se obtém a partir da visdo do préprio grupo.

A raca, enquanto determina uma “aparéncia exterior” herdada e transmissivel pela
hereditariedade, adquire importadncia social quando entra na explicagdo do
comportamento significativo dos homens uns em relagdo aos outros, ou seja,
quando ela é sentida subjetivamente como uma caracteristica comum e constitui por
isso uma fonte da atividade comunitaria. E, mesmo nesse caso, ndo € apenas o
simples parentesco ou a simples diferenca fisica que fundam a atragao ou a repulsa
mutua, mas a tomada em consideracdo deles como socialmente condicionada pelo
estabelecimento de relacbes de dominagdo. Portanto, o que distingue a pertenca
racial da étnica é que a primeira € realmente fundada na comunidade de origem, ao
passo que o que funda o grupo étnico € a crenca subjetiva na comunidade de
origem. Quanto a nacgao, ela é, como o grupo étnico, baseada na crenga da vida em
comum, mas se distingue deste ultimo pela paixdo ligada a reivindicagdo de um
poderio politico (POUTIGNAT, 1998).

Um grupo étnico € um grupo de pessoas que se identificam umas com as outras, ou

sao identificadas como tal por terceiros, com base em semelhancas culturais ou
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bioldgicas, ou ambas, reais ou presumidas. Tal como os conceitos de raga e nagao,
o de etnicidade desenvolveu-se no contexto da expansao colonial européia, quando
o0 mercantilismo e o capitalismo promoviam movimentagdes globais de populagdes
ao mesmo tempo que as fronteiras dos estados eram definidas mais clara e
rigidamente. Os grupos étnicos as vezes sdo sujeitos as atitudes e as acgdes
preconceituosas por parte do Estado ou por seus membros. De acordo com este
ponto de vista, o Estado ndo pode reconhecer a identidade étnica, nacional ou racial
e deve preferivelmente reforgar a igualdade politica e legal de todos os individuos
(ROCHA, 1998).

De um modo ou de outro, os autores do século XIX tentam responder a mesma
questao: como abranger principios sobre os quais se fundam a atragcao e separagao
das populacdes? E € a partir desta questdo que é introduzida nas ciéncias sociais a
nocdo de etnia. Nas interpretacbes mais modernas, a etnicidade ou identidade
étnica é definida como um sentido de pertencimento a um grupo, a um passado
comum, e o compartiihamento de elementos culturais e sociais de natureza
simbdlica; um processo psicossocial contruido, envolvendo alguma dose de escolha,
que pode ser analisada face as coergdes sociais (FIGUEIREDO, 2002).

O mercado foi motivado, surgiram e foram ampliadas varias publica¢des destinadas
ao publico afrodescendente. Uma nova estética também comecga a ser visivel na
moda; a comunicagdo, especialmente a comercial, comega a tratar o
afrodescendente como consumidor e incluir imagens de pessoas de varios grupos
étnicos. O mercado cultural, entretanto, continua excludente e muito “timido”. Ainda
ha uma distancia entre o discurso cultural e a pratica da inclusdo. Por sua vez, os
movimentos negros, que motivaram com seu ativismo historicos as mudancas
atuais, tém sido parceiros criticos do estado e comegam a atuar junto a outros
setores para aprofundar as transformagdes sociais contemporaneas (FERNANDES,
2002).

2.5.1 Raga, consumo e comunicagao


http://pt.wikipedia.org/wiki/Estado
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Durante muito tempo o consumo foi algo de que a maioria dos afrodescendentes era
excluida — principalmente os escravos. Proibicobes em relagdo ao consumo
destinavam-se a desumanizar e deixar clara esta exclusdo. Ainda hoje os direitos
civis sdo comumente distribuidos em fungcdo do que se pode consumir, do livre
acesso aos rituais associados ao consumo ostentoso e ao que desse consumo se
pode fazer notar em publico. O consumo, portanto, também é um marcador étnico,
bem como uma forma de oposicdo a opressdao, uma maneira de, como
afrodescendente, se fazer visto ou mesmo ouvido. O fato € que, historicamente, o
consumo tem sido uma forma poderosa de expressdo da prépria cidadania
(GUIMARAES, 1997).

De acordo com Guimaraes (1997), ha uma histéria de influéncia muatua e
interdependéncia do consumo ostentoso com as expressdes culturais
afrodescendentes, segundo a qual consumir de acordo com uma certa tendéncia
pode se tornar parte daquilo que constitui a sua propria identidade. Assim, apesar de
os varios discursos a respeito dos afrodescendentes enfatizarem a pureza cultural, a
"ancestralidade" e a oposi¢do ao comércio como algo inerente a afrodescendéncia,
a relacédo com a "modernidade" é complexa e tdo antiga quanto a criagao da cultura
afrodescendente. A énfase no consumo, portanto, soma-se a complexidade dessa
relacdo. Ademais, esse processo se acelerou e recentemente se intensificou.
Comercializando certas caracteristicas dessa cultura, a globalizagcdo ao mesmo

tempo as dissemina pelo mundo.

No ambito da comunicagao, a analise do consumidor afrodescendente ganha uma
relevancia ainda maior, uma vez que € a midia, ao lado da educacdo, que forma
valores e que, historicamente, a populacdo afrodescendente foi afastada do
processo de recepcao e, sobretudo, de produc¢ao de conteudo para comunicagdo. O
cenario atual de convergéncia de meios aponta algumas mudangas importantes; as
discussbes sobre a TV digital, apesar de pouco divulgadas, trazem novas
perspectivas e desafios para uma midia mais democratica e etnicamente plural
(RAMOS, 2005).

De acordo com Guimaréaes (1997), ao longo das ultimas décadas, os canais de TV
aberta transmitiram diversas séries "negras", quase todas produzidas nos Estados

Unidos, que alcangaram grande audiéncia. Para aqueles que nao tinham acesso a
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tais filmes, determinados cortes de cabelo e certas tendéncias da moda e do
comportamento podiam ser vistos nos encartes de discos de bandas negras dos
Estados Unidos. Durante a ultima década, o aluguel de fitas de video e, mais
recentemente ainda, a TV a cabo, foram veiculos-chave para divulgacdo das

imagens negras.

No entanto, levando em conta também o fato de que no Brasil, com raras excecoes,
nunca houve programa algum de radio ou de TV dirigido especificamente a parcela
afrodescendente da populacdo, foi apenas em 1994 que os afrodescendentes
passaram a ter um meio de comunicacdo préoprio. Naquele ano foram lancadas
varias revistas dirigidas especificamente aos negros — a mais popular é a publicagao
mensal Rac¢a Brasil, uma grande conquista para os padrbes brasileiros. Os
afrodescendentes passaram a ter uma revista com informacdo produzida
internamente e com anuncios de produtos "negros", como cortes e produtos para
cabelo, cosméticos, moda, ornamentos e tecidos africanos, entre outros (PINHO,
1998).

Segundo Lengler (2002), nota-se um esforgo das organizagbes em atingir o
consumidor afrodescendente com produtos e comunicacdes especificas, que
atendam a suas necessidades. Tecnicamente, ndo ha qualquer tipo de impedimento
que no uso de produtos “ndo segmentados para negros” por parte das pessoas da
cultura afro-brasileira. Nao raros sao os esforcos de comunicagcdo em diversos
meios que reproduzem individuos de uma minoria étnica em condi¢des tipicas de

individuos de grupos sociais dominantes.

Da forma como tem sido tratado pelo setor produtor de bens de consumo e servigos,
0 segmento de consumidores afrodescendentes (ou “n&do brancos”) parece ter
assumido o direito da condicdo soberana de consumidor, capaz de entrar no
mercado de consumo e participar dos processos de socializagdo, a partir do
momento em que reuniu condi¢des financeiras para tal. A forma como os meios de
comunicagao apresentam esse novo mercado coloca-o na condicdo de criador de
demanda de novos produtos e servigcos (GROTTERA, 1997).

No Brasil, apesar desta tendéncia estar presente na musica, na midia, nas artes e

em uma vasta literatura langcada nos dultimos anos, a percentagem de
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afrodescendentes usados como modelos em propagandas, seja em televisdo, midia
impressa ou revistas, € baixa, provavelmente ndo alcangando 10% do total de
propagandas veiculadas. Para se ter uma nogdo dessa despropor¢ao, basta
considerar que um pais como os Estados Unidos, onde a populagdo negra é
estimada em torno de 12%, o numero de modelos negros em propagandas é
praticamente proporcional a sua distribuicdo na populacdo. No caso do Brasil, pode-
se afirmar que metade do mercado consumidor do pais ndo esta representada nos

apelos publicitarios veiculados pela midia (JONES, 2004).

Tais informacgdes trazem diversas implicagdes para as estratégias e o marketing em
geral e para a publicidade de forma especifica: pode-se supor que a utilizagdo de
modelos afrodescendentes poderia aumentar a eficiéncia da propaganda? Mesmo
que o brasileiro ndo exija que o modelo seja de propria raga, uma estratégia de
segmentacgdo racial permitiria atingir uma quantidade significativa de consumidores
para os quais os sentimentos de similaridade com o modelo gerariam impactos
positivos sobre a intencdo de compra? Ou o afrodescendente vé no “modelo branco”

uma associagdo com ascensao social e poder?

Portanto, o dilema esta langado e também atinge a area da comunicacgéo publicitaria
— o0 marketing, através dos préprios consumidores, busca respostas para uma
melhor estratégia de segmentagdo, que permita atingir de forma mais eficaz

segmentos importantes da populagdo, bem como o mercado de massa.

2.5.2 Cidadania, auto-estima e afrodescendéncia

Segundo Moura (1994), falar em auto-estima e cidadania usando produtos
considerados étnicos produz efeitos diferentes em sociedades como Brasil e
Estados Unidos, embora os tipos de mensagens e produtos sejam muito
semelhantes. No entanto, ndo se pode desconsiderar que o consumidor negro dos
Estados Unidos tem outros estimulos e demandas, a partir das lutas por direitos civis

dos anos 60, para pensar em auto-estima e cidadania, além de poder de consumo
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mais efetivo. Ja os parametros utilizados no Brasil em relacdo a essas duas nocoes

sdo bastante nebulosos.

O fato é que existem incompatibilidades e contradicbes nos discursos das
campanhas publicitarias que vendem itens tanto para afrodescendentes quanto para
brancos e os apelos a ascensao possivel para todos os afrodescendentes. Com
isso, a proposta de resgate da auto-estima e do “orgulho de ser negro” passa a ter
uma face muito mais consumista, assim como propdem a comunicagao e a cultura
de massa, sem maiores compromissos com questionamentos acerca do prego dos
produtos ou alertas contra atitudes artificiais que tendam a achar que o visual pode
resolver alguns problemas que sao, na verdade, de base social. Além disso, em
muitos anuncios, € possivel visualizar a intengdo de se unir midia, discurso de
igualdade racial e necessidade de ampliagdo e diversificagdo do mercado para
produtos da intitulada linha étnica (MOURA, 1994).

Com isso, de acordo com o autor, a opg¢ao pelo discurso do black is beautiful e do
resgate da cidadania pela via do consumo de itens especificos, teria como grande
aliada a midia direcionada ao publico afrodescendente, questdes que demandam
muito mais discussdes do que aquelas que podem ser observadas em um veiculo
qualquer de comunicagdo. Porém, essa opgao se equivoca quando delega ao
individuo afrodescendente, como consumidor, a obrigacdo da mudanca de
comportamento, que na verdade é de toda uma cultura, diante de um de seus

principais tabus que € o enfrentamento aberto dos problemas raciais.

2.5.3 A questao racial no Brasil e suas origens

Falar em etnia brasileira € uma forma de simplificacdo, pois o Brasil foi
historicamente constituido a partir da fusdo de muitas etnias. Em primeiro lugar, o
conceito de etnia é diferente do conceito raga. Enquanto o que caracteriza a etnia
sao fatores culturais, como tradi¢cdo, lingua e identidade, o que distingue raca s&o
fatores biolégicos como a cor da pele, o formato da cabeca, o tipo de cabelo, entre
outros. Assim, os membros de uma etnia compartilham de valores culturais proprios

e se comunicam por meio de uma lingua que € também prépria. As pessoas que
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constituem essa populagao se identificam, e sdo reconhecidas pelos outros como
membros da etnia (LENGLER, 2002).

Faz parte de jargdes historicos dizer que o Brasil foi formado por trés racas, omitindo
muitas vezes o fato de ser ele um pais pluriético. Na época do descobrimento, as
populagdes indigenas, de origem asiatica, eram constituidas de centenas de etnias o
que significava uma enorme diversidade linguistica e cultural basta dizer que ainda

hoje existem mais de duzentas etnias indigenas (POUTIGNAT, 1998).

Por outro lado, as populagbes de origem africana que vieram para o Brasil
pertenciam a inumeras etnias portadoras de costumes, crencgas e idiomas diferentes
que muito contribuiram para a formagao da cultura brasileira. No entanto, hoje, é
muito dificil de falar em uma etnia afro, tendo em vista que o intenso processo de
aculturagédo praticamente extinguiu as linguas de origem africana — embora muitas
de suas palavras incorporaram-se ao idioma nacional — e também fez desaparecer
as identidades étnicas originais (LENGLER, 2002).

Finalmente, a populagéo branca também nao € originaria de uma mesma etnia. Para
Grottera (1997), os primeiros colonizadores vieram de Portugal, mas a partir da
segunda metade do século XIX, o pais foi palco de um grande processo imigratorio,
sendo que muitos dos imigrantes europeus que aqui chegaram se identificavam
muito mais por meio de suas identidades étnicas do que nacionais. Vale lembrar,
como exemplo, que quando a imigracgéo italiana se iniciou no Brasil, a Italia mal tinha
completado a sua unificacdo como Estado Nacdo. A partir do inicio do século XX,

um novo contingente de etnias asiaticas chegou ao Brasil.

Esta grande diversidade étnica que constituiu o pais, longe de ser um problema
hoje, resultou em uma riqueza cultural que se expressa por intermédio das artes, da
musica, da culinaria, das crencas e do proprio modo de ser — e porque ndo de

consumir — dos brasileiros.

No Brasil, admite-se que a cor da pele constitui uma categoria importante de analise,
sempre associada a discussdao do status socioecondémico dos individuos.
Particularmente na Bahia, onde teve inicio no Brasil o processo de civilizagao, ha o
consenso de que as relagdes raciais assumiram um colorido proprio, conformando

um quadro diferente da polarizagao entre brancos e afrodescendentes existente em
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outros paises. Cultura afro-baiana € um termo que geralmente se aplica a uma
definigao restrita de cultura como algo centrado em torno da pratica e dos simbolos
do sistema religioso afro-brasileiro, que se articula na culinaria € na musica de
percussdo. Até os anos 70, nas ciéncias sociais, a cultura afro-baiana era definida
como um fendmeno da classe baixa. Individuos da classe média sé poderiam
participar da cultura afro-brasileira pelo "principio de corte", desenvolvendo uma
consciéncia dupla ou mesmo uma personalidade dividida, “metade branca e metade
negra” (NORONHA, 1999).

2.5.4 A questao racial na propaganda brasileira

Segundo Ramos (2005), em toda a histéria da propaganda no Brasil, até meados da
década de 80 do século passado, afrodescendentes s6 apareciam em funcdes
subalternas — como escravos, servicais e trabalhadores bracais de varios tipos.
Mesmo nesses casos, sua presenga é secundaria, como complementos do cenario,
e nunca como beneficiarios diretos do produto. A Unica exceg¢ao a essa regra sdo 0s
anuncios dirigidos especificamente para negros, principalmente cosméticos e
fortificantes. No entanto, embora ainda minoritaria, a presenga de personagens
afrodescendentes na propaganda brasileira, adquiriu, nos ultimos anos, uma
importancia inédita. As imagens publicitarias exibidas — veiculadas na midia
impressa e audiovisual, ou disseminadas na paisagem urbana através de painéis
luminosos, outdoors, e afixadas as carrocerias dos transportes coletivos —

evidenciam uma presencga crescente de personagens afrodescendentes.

Em 1984, foi fundada uma organizagdo para criar maiores oportunidades para
modelos e atores afrodescendentes: o Centro de Informacdo e Documentagdo do
Artista Negro (Cidan). Na época, a iniciativa foi considerada pioneira e ousadamente
oportuna. Naquele momento, o meio publicitario, ndo apenas ndo demonstrava
nenhum interesse pelo uso desses profissionais, como lhe era, muitas vezes,
francamente hostil. O argumento central era que o discurso da propaganda, para ser
eficaz, deveria provocar, no publico consumidor, proje¢des identitarias “para cima”.

Assim, na medida em que, no Brasil, predominava o ideal de beleza branco europeu
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— cabelos lisos, de preferéncia louros, olhos claros, tragos finos — o uso de
afrodescendentes nao s desvalorizaria o produto como provocaria um sentimento
de rejeicdo, tanto por parte de consumidores brancos quanto dos préprios
afrodescendentes, na medida em que, entre esses, prevalecia o ideal de
“‘embranquecimento”. Por outro lado, a associacdo entre cor da pele e condicéo

sécio-econdmica era mais uma justificativa a favor da discriminagdo (ROCHA, 1995).

Ainda segundo o autor, o aumento da discussdo do tema do afrodescendente na
midia, a pressao através de manifestagdes e discussdes do movimento negro, do
projeto de lei do senador Paulo Paim (PT-RS), que visa a garantir cotas para a
participacdo de afrodescendentes na publicidade, ou do proprio consumidor, que
nao se reconhece nesse mercado, nao era suficiente para o fortalecimento da
identidade negra na publicidade. Isso, porque, o comportamento discriminatério nao
mudou, apenas foi posto em segundo plano, sob a descoberta do potencial

econdmico do negro.

Hoje, o panorama ja nao é esse. Cada vez mais, os afrodescendentes ocupam lugar
de destaque na midia para vender os mais diversos produtos e servicos — moda,
alimentos, remédios, acessorios esportivos, eletrodomésticos, cartdes de banco,
cursos universitarios e de pés-graduagao —, a um publico sem caracteristica de cor,
e, muitas vezes, de poder aquisitivo elevado. No papel de protagonistas ou
simplesmente inseridos num grupo de pessoas etnicamente distintas, exibindo ou
nao uma estética explicitamente “afro”, os corpos dos modelos afrodescendentes ja
nao apontam necessariamente para uma condicdo de inferioridade de qualquer
ordem. Pelo contrario, a diferenca de cor aparece, agora, muitas vezes, como uma
caracteristica positiva, uma diferenga que, ao invés de retirar, agrega prestigio e
seducdo ao que esta sendo oferecido ao consumo da sociedade (GROTTERA,
1997).

Ainda segundo o autor, em Salvador, os meios de comunicacdo de massa e a
publicidade vém difundindo de maneira crescente imagens de afrodescendentes. Se
na maioria das revistas brasileiras a propaganda ainda é muito elitista e dificiimente
mostra um “rosto negro”, nos ultimos cinco anos as imagens dos negros ou dos
simbolos associados ao background "africano" difundiram-se nas propagandas de

outdoor em Salvador. Muitas campanhas de prevencédo de doengas, por exemplo,
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sdo feitas em "estilo afro", e homens afrodescendentes tornaram-se onipresentes em
propagandas, destinadas ao grande publico, de servigos e mercadorias que vao

desde cerveja até grandes redes de lojas locais.

De acordo com Jones (2004), outro aspecto relevante é o surgimento de um novo
mercado de produtos cosméticos étnicos — cremes, shampoos, sabonetes —
destinados especificamente ao publico afrodescendente. As mudangas no
paradigma esteético tradicional no campo da midia, entretanto, ndo se restringe a
uma valorizagdo de uma beleza negra, alcangando também o préprio ideal de beleza
branca. Como evidenciam os labios grossos, a tez morena e os olhos amendoados
de alguns dos modelos brasileiros de maior prestigio, este ja ndo parece tao pautado
numa aparéncia “puramente” européia, e valoriza tragos que denunciam
assumidamente a mesticagem. As mudangas de comportamento relacionadas ao
mercado evidenciam uma relagcdo direta com a realidade sécio-econdmica. O
surgimento e crescimento de uma classe média afrodescendente, ou seja, de um
mercado consumidor afrodescendente, é assunto que, recentemente, tem merecido
espaco ndo s nas paginas de revistas dirigidas aos profissionais de propaganda e
marketing, mas vem sendo objeto de destaque também em revistas de informagao

geral.

Embora predomine, entre a maioria dos profissionais da propaganda, uma
perspectiva marcadamente utilitarista, que atribui o crescimento do mercado de
produtos étnicos e a presenca cada vez mais evidente de afrodescendentes na
propaganda ao surgimento e expansao de uma classe média negra no Brasil, esse
nao € o seu unico argumento. Um segundo argumento, de importancia central, € o
fato de que a presenga do afrodescendente agrega um valor especifico ao produto.
Esse valor pode ser nomeado como modernidade. Se for possivel afirmar que a cor
da estética publicitaria contemporanea € hibrida, a cor da modernidade, enquanto
atitude politica seria plural. Seu significado estd associado ao processo de
emergéncia de novas identidades sociais — definidas principalmente a partir dos
critérios de género, raga e etnicidade — que deram lugar a proliferacdo de
movimentos sociais pés-anos 60. A valorizacdo das diferencas e a afirmacao da
cidadania através da igualdade universal de direitos e deveres, sao seus parametros
centrais (JONES, 2004).
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2.5.5 Segmentacao racial e étnica

Com relacao a identidade brasileira, a mistura racial constitui uma das suas marcas
centrais, entretanto, algumas preferéncias dos consumidores — cada vez com mais
forgca — passam a requerer uma revisao de certas praticas de mercado. A etnografia
passou a analisar o fenbmeno de consumo a partir dos “grupos sensiveis” e seus
respectivos universos culturais, mais visiveis nas grandes cidades. Dessa forma,
sustenta-se que a segmentacdo de mercado por etnia ou raga guarda em si um
apelo discriminatério, oriundo das relagdes sociais historicas entre “negros e
brancos”, nas quais o0s primeiros desempenhavam papéis secundarios ou
dominados, enquanto o segundo grupo garantia o status quo de dominante
(ROCHA, 1998).

Além disso, estudos americanos sugerem que a identificacdo e comportamentos
étnicos sdo — pelo menos em parte — determinados situacionalmente, isto €, a etnia
nao € apenas quem alguém é, mas como ele se sente em uma determinada
situacdo. Dessa forma, pode-se pensar em etnia e comportamento relacionado a
esta n&o apenas como um trago socioldgico estavel de individuos, que se manifesta
da mesma maneira em qualquer situagdo, mas também como um estado psicolégico
transitério manifestado de diferentes formas, em diferentes situagbes (STAYMAN,
1989).

Rocha (1998) afirma que o discurso dominante aborda a segmentacdo de mercado
como demonstracdo de respeito as etnias consideradas minorias por oferecer-lhes
valores por intermédio de produtos e servicos especificos. A questdo predominante
€ da exclusao de grupos do consumo de produtos e servigos que sao destinados a
outros grupos e individuos. Assim, o que se postula é que essa divisdo do mercado

nao encontra uma condi¢ao suficiente para justificar a divisdo de um grupo.

Neste sentido, algumas revistas cientificas especializadas em marketing publicaram,
nos ultimos anos, pesquisas que relatam a aplicagcdo de métodos etnograficos no

estudo e descricdo de determinados grupos étnicos, além de investigarem a
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realidade de locais privilegiados para o exercicio da atividade de consumo (JONES,
2004).

2.5.6 O poder de compra do consumidor afrodescendente soteropolitano

Uma mudanca nos padrdes educacionais levou a "revolucdo” das expectativas
crescentes em todos os estratos da sociedade. Ao longo dos ultimos anos, pela
primeira vez, uma parcela pequena da populacéo (aproximadamente 2%) comegou
a viajar para o exterior, beneficiada por uma taxa de cambio favoravel (até a
desvalorizagao do real em 1999). Pela primeira vez também, um grupo relativamente
grande de afrodescendetes, a maioria jovens, pensa internacionalmente. Além disso,
a crescente especializagdo e uma nova segmentagdo do mercado de trabalho
desenvolveram-se paralelamente ao crescimento das expectativas de diferentes
classes sociais em relacdo a qualidade de vida, ao poder de compra e a qualidade
de trabalho (ISER, 1988).

Para Figueiredo (2002), o consumo € uma nova forma de participar do mundo e
adquirir cidadania, fato constatado inclusive entre afrodescendentes das camadas
mais baixas. Entretanto, o notavel consumo dos afrodescendentes de classe média
sempre foi visto como um modo de adquirir status, visando a inser¢dao no “mundo
dos brancos” e assim se distanciar dos afrodescendentes de classe baixa.
Considerados como “novos ricos”, os afrodescendentes ascendentes necessitavam
demonstrar e legitimar a sua posi¢ao social. Essa analise ocorre associada a uma
série de ditos populares que corroboram essa perspectiva, tais como a de que “todo
negro quer aparecer’, ou do que o consumo ostentatorio “s6 pode ser coisa de

preto”.

Ha também uma recente tendéncia de consumo nacional envolvendo produtos e
servigcos que, além de propagar a idéia de que afrodescendentes podem e tém
direitos de consumidores como qualquer pessoa no Brasil, também cria e vende
produtos chamados de étnicos, em revistas especializadas. Mesmo com os acenos

da grande midia produzindo objetos de consumo, alardeando a igualdade de direitos
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para consumidores afrodescendentes e nédo afrodescendentes, os dados disponiveis
sobre a capacidade de querer e comprar 0 que quiser, pelo menos para a maioria
dos afrodescendentes brasileiros, depende da inversao de indicadores sociais que

tém persistido ao longo das ultimas décadas no Brasil (DIAS FILHO, 2001).

A ascencgéo social dos afrodescendentes, portanto, acaba por se configurar em um
paradoxo, pois, se por um lado a sociedade capitalista incentiva o projeto de
ascensao e, consequentemente, do consumo — ou seja, trata-se de ganhar dinheiro
e vencer na vida — por outro, a mudanca de posicdo dos afrodescendentes na
estrutura socioecondmica tende a ser vista como uma “traicdo”, um modo de dar as
costas a cultura negra e ao passado de pobreza, a situagdo em que se encontra a
maioria dos afrodescendentes brasileiros. Isso conduz a uma reflexdo comparativa
sobre o comportamento de grupos economicamente emergentes, destacando uma
perspectiva que enfatiza o comportamento e a solidariedade entre os individuos

pertencentes a uma mesma classe (FIGUEIREDO, 2002).

Segundo Figueiredo (2002), ha uma tendéncia a frisar em muitos estudos realizados
sobre a mobilidade social, o fundamento étnico das expectativas e dos estilos de
vida, muito mais do que a influéncia e determinacao da classe. Assim é que se
busca compreender as estratégias de ascensido de alguns grupos, com um forte
sentido de identidade étnica, notadamente aqueles que ascenderam a partir da

afirmacgao dessa identidade.

Em se tratando de empresarios ou empreendimentos étnicos, os afrodescendentes
brasileiros ndo encontram preferéncia ou predilecdo por individuos da mesma cor
quando necessitam de servigos especificos. Os profissionais afrodescendentes
disputam no mercado de trabalho com profissionais “brancos”, néo tendo a seu favor
0s recursos étnicos de que desfrutam outras minorias, como ajuda mutua e
solidariedade étnica, e tendo contra a sua ascensdo o racismo da sociedade
brasileira, que os faz constantemente terem de dar provas da sua capacidade
profissional (BACELAR, 2001).

Segundo os dados da ultima pesquisa do Dieese, em 1999, que se deteve em seis
capitais (Salvador, Recife, Brasilia, Belo Horizonte, Sdo Paulo e Porto Alegre) 50%

dos desempregados do pais sao afrodescendentes, o que equivale a 1.479.000
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pessoas desta raga. Foi apurado ainda que 41,2% dos negros atuam sem carteira
assinada e em servigos domésticos; 24% a 30% dos trabalhadores
afrodescendentes ocupam fungdes nao qualificadas; os trabalhadores
afrodescendentes ganham apenas 40% do que recebem os trabalhadores brancos

e; apenas 6% dos cargos de decisao no Brasil sdo ocupados por afrodescendentes.

De acordo com Dias Filho (2001), se Salvador for utilizada como parametro, cidade
onde vivem milhdes de afrodescendentes que enfrentam diariamente os mesmos
problemas em relagdo as suas identidades, como consumidores, esses dados
tornam ainda mais clara a idéia de que a “democracia racial” ndo é totalmente
verdadeira, uma vez que apesar de possuir mais de 80% da populagado
afrodescendente entre as principais capitais do pais, a capital baiana apresenta
numeros preocupantes para essas pessoas. Dados posteriores a referida pesquisa,
publicados em jornais baianos confirmam que, no final da ultima década do século
XX, os afrodescendentes soteropolitanos ainda eram tratados como cidadaos de
segunda classe ao serem comparados com os brancos da sua propria cidade e do

restante do pais.

A pesquisa também revela que, em Salvador, 46% das pessoas que atuam no
mercado informal sdo afrodescendentes contra 32,8% de brancos e, em 1999, 29%
dos desempregados eram afrodescendentes. A relagao entre a cor e a inser¢gao no
mercado de trabalho mostra que cerca de 60 mil afrodescendentes, em Salvador,
ganham mais de dez salarios minimos mensais, colocando-os dentro do que poderia
se chamar de classe média local. Por outro lado, a esmagadora maioria de
afrodescendentes ganha um salario minimo por més ou estao inseridos no mercado

informal, que seria 0 maior entre as capitais brasileiras.

Esses dados, segundo Dias Filho (2001), levam a conclusdo que o0s
afrodescendentes vendem e consomem produtos considerados de segunda linha, ja
que essas mesmas pessoas que ganham até um salario minimo nao podem sair de
uma determinada faixa de consumo de produtos e servigos na capital que concentra

o maior contingente de afrodescendentes do pais.

Quadro 01: Taxa de desemprego de afrodescendentes e nao afrodescendentes.

| | Salvador | Belo | Distrito | Porto | Recife | Sio Paulo |
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Horizonte | Federal | Alegre

afrodescendentes 26,3% 20,3% 21,6% 22.1% 23,4% 22%
nao
afrodescendentes 18% 15,5% 17,4% 14,5% 21,3% 15,8%

Fonte: Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Sécio-Econémicos (Dieese)
2003-2004.

Quadro 02: Divisdo por cargos nas 500 maiores empresas do Brasil.

Cargo Brancos Afrodescendentes Outros
Executivo 96,5% 1,8% 1,7%
Geréncia 89% 8,8% 2,2%
Funcional 74,6% 23,4% 2,0%

Chefia 84,2% 13,5% 2,3%

Fonte: Perfil Social, Racial, de Género e acbes Afirmativas, pesquisa do Instituto Ethos,

realizada em 2005.

2.5.7 Segmentacgao racial em Salvador

Segundo Pinho (1998), uma das principais variantes identificadas na histéria da
cultura afro-brasileira estd associada a Salvador. Relatos cientificos e discursos
populares tenderam a associar esta cidade a identidade negra e a pureza cultural.
Nas representacbes da cultura afro-baiana feitas tanto externamente como
internamente, o que é considerado bonito é a capacidade de se relacionar a Africa
ostensivamente e, mais geralmente, de ser leal as tradi¢coes. O sincretismo pode ser
um instrumento dessa dinamica, desde que seja usado para recriar o passado e as

ligagdes com a Africa.

Para compreender uma descricdo da populacédo local ou para interpretar uma
estatistica demografica baiana, antiga ou moderna, € necessario conhecer muito
bem o significado dos termos com que se designam os variados tipos fisicos. As
expressdes mais usadas para isso sao: branco, preto, mulato, pardo, moreno e
caboclo. Aparentemente, esses vocabulos descrevem tipos fisicos determinados; na
verdade o sentido dos mesmos é socialmente condicionado, muito embora
basicamente relacionado com os tragos raciais, especialmente a cor da pele, o
cabelo e a formas faciais (AZEVEDO, 1996).
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Segundo o autor, brancos sdo, de modo geral, os individuos de fenotipo caucasoide;
as pessoas mais alvas, de olhos claros, de cabelos igualmente claros e finos e séo,
muitas vezes, chamados de “brancos finos” por nado apresentarem indicios de
mistura com tipos de cor. Podem ser chamados de brancos também os ricos ou
pessoas de status elevado, seja qual for o seu aspecto. Pretos, por sua vez, sdo o
individuos que tém as caracteristicas fisicas do negro africano, particularmente a
pele muito escura, os cabelos encarapinhados, o nariz chato e os labios muito
espessos. Mas, a expressao negro € considerada indelicada e por vezes ofensiva,
desde os tempos coloniais. Pardo e mestico sdo empregados como sindnimos de
mulatos, isto é, de descendentes do cruzamento de europeu e africano. As
variedades desses tipos, segundo a intensidade de sua cor e tipo de cabelo, tinham
antigamente designacdes proprias, hoje em desuso. Fala-se em mulato claro e
mulato escuro segundo a predominéncia daqueles caracteres; os primeiros, quando
tém o cabelo mais parecido com o dos brancos, sdo também chamados de “cabo-

verdes”.

A populagdo da regido metropolitana de Salvador € de origem multiétnica, com
predominéncia para os segmentos afro-mesticos. Ja o primeiro censo demografico
do pais, realizado em 1991, revelou uma populacéo constituida por uma maioria de
afrodescendentes (80%, entre negros e mulatos). Os brancos correspondem a 19%
enquanto que os indigenas e descendentes da raga amarela estdo bem pouco
representados, com 0,6 e 0,4%, respectivamente. Os dados mais recentes, por sua
vez, mostram que a populacdo de Salvador estda dividida em 89% de
afrodescendentes, 10% de brancos e 1% denominados de outros (NORONHA,
1999).

Em se tratando de renda, se ocupar um espaco na chamada classe média ainda é
um desafio para a populacdo afrodescendente que lidera indices como o de
desemprego, os que estdo em Salvador tém ainda mais desafios pela frente. A
cidade e sua regido metropolitana lideram o ranking da exclusdo quando a cor da
pele entra nas estatisticas. Os numeros mostram que nos bairros de renda baixa,
tem-se 70,1% de negros contra 37,4% de brancos e 59,4% de mulatos. Nos bairros

de renda alta, havia aproximadamente dez vezes mais brancos do que
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afrodescendentes e, nas localidades mais pobres, havia dois afrodescendentes para
cada branco (RAMOS, 2005).

Nos dias atuais, para os baianos mais modestos, a sociedade local compde-se dos
“ricos” e dos “pobres”. Os ricos sdo os brancos, os que “hdo pegam no pesado”, isto
€, 0s que trabalham com a cabega, os que usam gravata, os doutores, os
empregados do Governo; os pobres sao os pretos, “os que suam” fazendo o
trabalho manual e bragal, os humildes da terminologia politica derivada da Ditadura.
E a este Ultimo grupo que se costuma chamar “a gente do povo” ou simplesmente “o
povo”; um individuo deste grupo é muitas vezes descrito no noticiario dos jornais
como “um popular”. A identificagdo do grupo superior com 0s brancos & expressa
hoje com sentengas com “quem tem dinheiro é branco”, desde quando o conceito de
branquidade é simultaneamente relativo ao tipo fisico e a posicdo social. Uma
pessoa com tragos negroides atenuados pode ser considerada branca se € rica ou
tem um papel de relevo. Essa € a razao porque se afirma que um “preto” branqueia-
se a medida que se eleva economicamente e adquire as maneiras dos grupos
superiores. Do mesmo modo, a expressao “preto” qualifica ndo apenas os individuos
mais pigmentados, mas também as pessoas mais pobres, menos instruidas e de

ocupagao menos prestigiosa (AZEVEDO, 1996).

Salvador, de uma sociedade de status passou a estruturar-se em classes, com uma
burguesia local identificada com interesses nacionais e internacionais; as novas
classes médias e a nova classe operaria, com grande contingente negro, vinculada
ao polo dindmico da economia, ambas relacionadas com a perspectiva da ascensao
social e econbmica; e as classes trabalhadoras urbanas, ndo incorporadas ao pdlo
afluente da economia, nutridas por um sentimento e pratica de pertencimento a um
grupo de co-habitantes de uma regido social. A burguesia local era formada por
brancos e mestigos claros; brancos e mestigos de forma majoritaria, apareciam nas
classes médias e no novo operariado, com 0s negros ocupando em geral os postos
menos valorizados e, por sua vez, mesticos e negros eram maioria entre o0s
trabalhadores urbanos (BACELAR, 2001).

De acordo com Bacelar (2001), de forma objetiva, alterou-se a formulagao tradicional
sobre as relagdes raciais. Os individuos passaram a ser categorizados de acordo

com suas posicdes face as relagdes de producdo e participagdo no consumo, bem
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como pela posicao histérica dos diversos grupos a que pertenciam no contexto da
sociedade baiana. Especificamente, para os grupos dominantes e as categorias
sociais ascendentes, o0 ser negro permanecia vinculado as posi¢gdes mais baixas da
sociedade e, por sua vez, identificado negativamente pelas imagens, esteriotipos,
expressbes. Porém, antes que contraditoriamente, de forma articulada e
legitimadora era reforgado o mito da democracia racial. A sua manutengao tinha
como base um antigo fator, dotado de uma nova fungao, ou seja, a expressividade
numeérica da populagédo negra. Desde os finais do século XIX até os dias de hoje, os
negros e mesticos representam em torno de 80% da populagdo de Salvador,

tornando-a a cidade de maior populagao negra fora da Africa.

Segundo Ramos (2005), na Pesquisa de Emprego e Desemprego (PED) realizada
em 2005, em Salvador, a regido metropolitana € a que registra a maior diferenga
entre o rendimento de afrodescendentes (R$626) e nado afrodescendentes
(R$1.253). Isso onde os afrodescendentes representam 86,4% da populagdo em
idade ativa inserida no mercado de trabalho. Ramos (2005) destaca que, embora
tenha o que considera uma ascensdo minima, a classe média afrodescendente

ainda vive sob um clima de instabilidade.

As informacbes sobre escolaridade complementam estes indicadores e permitem
identificar que afrodescendentes tém menores chances de mobilidade e realizagao
pessoal do que os brancos. A diferenca da proporcdo de brancos e
afrodescendentes que completaram a educag¢ao secundaria foi de 17%. Na condigcao
de analfabeto havia trés afrodescendentes para cada branco. Havia quatro brancos
universitarios para cada afrodescendente. Entre os que nao completaram a
escolaridade basica (primario) foram encontrados trés afrodescendentes para um
branco. E, por fim, quanto a inser¢ao no mercado de trabalho, a diferenga entre as
proporgdes de brancos e afrodescendentes que ocupavam o cargo de chefia foi de
4%: para cada cinco patrdes brancos encontrou-se aproximadamente um
afrodescendente (NORONHA, 1999).

Quadro 03: Renda mensal dos afrodescendentes e néo afrodescendentes nas regides
metropolitanas e Distrito Federal.
| |Salvador| Belo | Distrito | Porto | Recife| Sio |




61

Horizonte | Federal | Alegre Paulo

afrodescendentes R$ 626 R$ 631 R$1.071| R$620 | R$488| R$ 670
Nio afrodescendentes | R$ 1.253| R$966 |R$1.634| R$927 |R$ 719 | R$ 1.257

Diferenca de R$ 627 R$ 335 R$ 563 R$ 307 | R$231| R$ 587

Fonte: Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Sécio-Econémicos (Dieese)

2005.

Quadro 04: Proporcao de afrodescendentes na populacdo em idade ativa nas regides
metropolitanas e Distrito Federal.

Salvador Belo Distrito Belo Sao Paulo Porto
Horizonte | Federal | Horizonte Alegre
86,4% 74% 65,6% 58,5% 35% 12%

Fonte: Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Sdcio-Econdmicos (Dieese)

2005.

Portanto, a correlacédo entre status e cor, como também a divisdo da sociedade em

dois estratos principais que, antes de serem classes, s&o grupos de prestigio, é

confirmada pela maioria dos que recentemente se tem ocupado no Brasil com o

estudo socioldgico da familia, das relagdes raciais, da mobilidade social.

3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZAGCAO E PROCEDIMENTO DA PESQUISA

Para um melhor esclarecimento das etapas desse estudo, este capitulo ira elucidar

os procedimentos metodoldgicos utilizados para a obtengao de dados que auxiliaram

na compreensao das questdes pertinentes a pesquisa.
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Com o intuito de atingir os objetivos deste trabalho, foi elaborado um método que
contemplou duas fases: uma pesquisa exploratdéria € uma pesquisa conclusiva. A
etapa exploratoria verificou a existéncia de um modelo conceitual tedrico preliminar,
a partir de revisao bibliografica. Além disso, foi realizada uma pesquisa qualitativa
com 10 afrodescendentes, a partir de entrevistas n&o estruturadas com o intuito de
verificar possiveis diferencas comportamentais referentes a compra e a preferéncia
deste grupo por determinados produtos. Ja a etapa conclusiva, por sua vez,
constituiu-se de uma pesquisa quantitativa em determinados bairros de Salvador,

com a aplicacao de 400 questionarios.

A principio, a escolha pelo estudo exploratério adequa-se ao objetivo desta pesquisa
porque, simultaneamente, pretende descrever a situagao da populagao-alvo e busca

mais informacgdes sobre o contexto das mesmas (MATTAR, 1994).

A segunda etapa do estudo corresponde a uma pesquisa com o objetivo de
descrever as caracteristicas da populacdo e o estabelecimento das relagdes entre
elas, tendo como foco principal as variaveis que definem aspectos raciais dos
respondentes, com a devida utilizagcdo de métodos quantitativos, utilizando-se testes
de confiancga, e podendo, entdo, ser considerada uma pesquisa conclusiva. Portanto,
a partir dessa etapa, foi feita uma analise quantitativa que, segundo Malhotra (2001),

tem o intuito de quantificar os dados através da aplicacao de analise estatistica.

3.2 LEVANTAMENTO DE DADOS

Apods o levantamento do referencial tedrico, foi elaborado um conjunto estruturado
de perguntas, considerando os indicadores que compdem 0s objetivos da pesquisa

e estratégias que favoregam a conducéo da entrevista com eficiéncia.

Foi elaborado entdo, para a concretizagcdo da pesquisa conclusiva, um formulario
estruturado. Neste instrumento de coleta de dados, comumente denominado de
questionario, as perguntas foram apresentadas com as mesmas palavras, na
mesma ordem e com as mesma opg¢des de respostas a todos os respondentes
(MALHOTRA, 2001).

A partir deste questionario, foi realizado um pré-teste do mesmo, com a aplicagao de

dez questionarios na area pesquisada, objetivando verificar como tal formulario se
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comportava em uma situagdo real de coleta de dados e observar se os

respondentes compreenderam os termos utilizados nas suas perguntas.

Foram, entdo, aplicados 400 questionarios nos principais bairros onde é
predominada a populacdo afrodescendente de Salvador, Bahia, que, por sua vez,

foram numerados e sorteados.

Os dados foram tratados a partir dos recursos do software SPSS, através de uma
analise estatistica multivariada fatorial.Segundo Malhotra (2001), a analise fatorial
permite identificar fatores que expliquem as correlagbes entre um conjunto de

variaveis.

A quantidade de questionarios foi distribuida na mesma propor¢ao da populacao,
com o intuito de obter uma maior realidade dos fatos na regido pesquisada, de
acordo com a variavel de pessoas residentes nas areas de ponderacao publicada
pelo IBGE (2005).

Uma equipe de pesquisadores foi selecionada para a aplicagdo dos formularios,
atravées de entrevista pessoal e direta aos potenciais consumidores

afrodescendentes nas regides previamente selecionadas.

Por fim, o perfil do entrevistado foi composto de maneira estratificada, considerando

as variaveis de nivel de escolaridade, de faixa etaria e de renda do consumidor.
3.1 UNIVERSO E AMOSTRAGEM

A populagao pesquisada abrange os consumidores afrodescendentes da cidade do
Salvador, que foram abordados em determinados bairros da regido soteropolitana
que apresentam o maior numero de residentes afrodescendentes, fornecidos pelo
IBGE (2005). Como a populacao foi muito grande, o calculo do tamanho da amostra
foi feito pela seguinte expresséo: n= no= 1/Ec?, sem levar em conta o tamanho exato,
N, da populacdo (BARBETTA, 2002).

Com relagdo a amostragem, foi analisada uma amostra aleatéria estratificada da
populacdo em questao, apresentando 95% de confianga e 5% de erro, através da
coleta de dados referentes a alguns individuos que a compdem, para descrever o

universo que representam e que tende ao infinito (MATTAR, 1994).
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Vale ressaltar que a representatividade de amostra na pesquisa de marketing é o
reflexo da populacdo real, razdo pela qual sua monitoracdo permite uma maior

precisao nos resultados obtidos na pesquisa (MALHOTRA, 2001).

Desta forma, a fim de ratificar a credibilidade da amostra, tomou-se por base as
caracteristicas (classe soécio-econémica) dos respectivos bairros da capital baiana,
também fornecidos pelo IBGE (2005).

3.2 TECNICAS ESTATISTICAS UTILIZADAS

Nesta etapa descritiva, os dados coletados foram tratados de forma quantitativa,
utilizando técnicas univariadas e multivariadas, como a analise fatorial, analise de
cluster e analise de correspondéncia, a fim de organiza-los e permitir conclusdes

sobre os principais objetivos do estudo.

Malhotra (2001) descreve alguns dos indices estatisticos utilizados nesta

dissertacio:

Teste Qui-quadrado: é utilizado para testar a significancia estatistica da associagao
observada em uma tabela de dupla entrada. Ele ajuda a determinar se existe uma

associacao sistematica entre as duas variaveis.

Andlise de Correspondéncia: € um método de andlise fatorial para variaveis
categdricas. Nessa analise, uma decomposi¢cdo dos dados é obtida para se estudar
a estrutura dos dados sem que um modelo seja hipotetizado ou que uma distribuicao
de probabilidade tenha sido assumida. O objetivo principal € a representacédo o6tima

da estrutura dos dados observados.

Analise Fatorial: € um processo destinado essencialmente a reducdo e sumarizagao
dos dados. Para validacao da analise fatorial, foi feito o teste de Kaiser-Meyer-Oklin
(KMO) - indice para avaliar a adequagédo da analise fatorial — O indice quantifica
globalmente em que medida as variaveis mantém relacdo com as demais

justificando, portanto, a analise fatorial.
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4. ANALISE DOS DADOS

Este relatério tem por objetivo identificar as preferéncias dos consumidores, de

acordo com a sua raga.

Assim, realizou-se a presente pesquisa com afrodescendentes (22,9%) e néo
afrodescendentes (44,5%) — tabela 01.
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Etnia
Freqiiéncia Percentual Per(fe_ntual
valido

Né&o afrodescendente 69 22,9 23,3
Afrodescendente 227 75,4 76,7
Total 296 98,3 100,0
Abstencbes 5 1,7
Total 301 100,0

Tabela 01: Etnia
Fonte: Dados da pesquisa

4.1 ANALISE GERAL

4.1.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Consoante se verifica na tabela 02, um pouco mais da metade dos respondentes

séo mulheres (53,5%).

Género
Freqiiéncia Percentual Perge_ntual
valido

Masculino 133 442 452
Feminino 161 53,5 54,8
Total 294 97,7 100,0
Abstencodes 7 2,3
Total 301 100,0

Tabela 02: Género
Fonte: Dados da pesquisa

No que se refere ao estado civil dos referidos respondentes, constata-se que a
maioria deles é solteiro (54,2%), sendo que 87,4% dos respondentes ou sao

solteiros ou sdo casados, segundo se observa na tabela 03.

Estado civil
en . Percentual
Frequéncia Percentual it
valido

Solteiro 163 54,2 55,6
Casado 93 30,9 31,7
Divorciado/Separad 24 8,0 8,2
o]
Viuvo 13 4,3 4.4
Total 293 97,3 100,0
Abstencbes 8 2,7
Total 301 100,0

Tabela 03: Estado civil
Fonte: Dados da pesquisa

Ressalta-se, entretanto, que, apesar da maioria dos entrevistados ser solteiro, quase
metade dos respondentes (49,8%) possui filhos (tabela 04), sendo que estes, em

média, possuem aproximadamente 12 (doze) anos de idade, vide tabela 05.
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Possui filhos?

Freqiiéncia Percentual Perge_ntual
valido
Sim 150 49,8 49,8
Nao 151 50,2 50,2
Tota 301 100,0 100,0
|
Tabela 04: Possui filhos?
Fonte: Dados da pesquisa
Idade dos filhos
Fregiiéncia Média 2°5V'®  Minimo Méximo
padrido
149 12,3507 9,32746 1,00 60,00

Tabela 05: Idade dos filhos
Fonte: Dados da pesquisa

Segundo se verifica na tabela 06, em média, as residéncias dos respondentes

possuem, aproximadamente, 4 (quatro) pessoas.

Numero de pessoas na residéncia

Freqiiéncia Média Desv~|o Minimo Maximo
padrao
280 4,16 1,717 1 10

Tabela 06: Numero de pessoas na residéncia
Fonte: Dados da pesquisa

Grande parte dos entrevistados (78,7%) nao possui nivel superior, sendo que 34,6%
possuem ensino médio incompleto e 21,9%, ensino médio completo, consoante se

verifica na tabela 07.

Nesta oportunidade, é importante registrar que dos respondentes que possuem nivel
superior, apenas 1,0% possui doutorado, 0,3%, mestrado e 3,0%, pdés graduacéao

latu sensu.

Observa-se, portanto, que o nivel de escolaridade dos entrevistados é relativamente
baixo, existindo apenas 20,9% de respondentes com nivel superior completo ou

incompleto.

Escolaridade

Freqiiéncia Percentual Pertfe_ntual
valido

Ensino fundamental 49 16,3 16,6
incompleto
Ensino fundamental completo 14 47 4.7
Ensino médio incompleto 104 34,6 35,1
Ensino médio completo 66 21,9 22,3
Superior incompleto 26 8,6 8,8

Superior completo 24 8,0 8,1



Pds-graduacgéo 9 3,0 3,0
Mestrado 1 0,3 0,3
Doutorado 3 1,0 1,0
Total 296 98,3 100,0
Abstencbes 5 1,7
Total 301 100,0

Tabela 07: Escolaridade

Fonte: Dados da pesquisa

autdbnomos (22,3%).

Ocupacgao
a . Percentual
Freqiliéncia Percentual Valido

Aposentado 7 2,3 2,4
Autébnomo 67 22,3 22,6
Dona de casa 16 53 5,4
Desempregado 3 1,0 1,0
Empregado 95 31,6 32,0
Empregador 20 6,6 6,7
Estudante 71 23,6 23,9
anglonarlo 5 17 17
publico
Profissional liberal 13 43 4.4
Total 297 98,7 100,0
Abstencgbes 4 1,3
Total 301 100,0
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Os entrevistados s&o, em sua maioria, empregados (31,6%), estudantes (23,6%) ou

Tabela 08: Ocupagao
Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a classe social, observa-se que a grande maioria dos entrevistados se
encontra classificada como classe C (54,5%), seguido da classe D (24,3%) e da
classe B2 (12,6%) — tabela 08.

Nesta oportunidade, € importante registrar que nenhum dos entrevistados foi
classificado como pertencente a classe A1, enquanto que apenas 7,6% dos

respondentes sao integrantes das classes A2 ou B1.

Classificagao s6cio-econémica

a Percentual
Freqiiéncia Percentual Vilido

A2 8 2,7 2,7
B1 15 5,0 50
B2 38 12,6 12,6
C 164 54,5 54,5
D 73 24,3 24,3
E 3 1,0 1,0
Tota 301 100,0 100,0

Tabela 09: Classificagdo sécio-econdmica
Fonte: Dados da pesquisa

4.1.2 Habitos de consumo
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Analisando os habitos de consumo dos entrevistados, constatou-se que as razdes
que mais interferem no processo de compra de um produto sao, principalmente, a
qualidade (79,4%) e o preco (79,1%), vide tabela 10.

Nesta oportunidade, é importante ressaltar que o percentual de casos da tabela 10
possui uma soma superior a 100% por se tratar de uma questao com a possibilidade

de mais de uma resposta por pessoa.

Importancia no processo de compra

Percentual
Freqiiéncia Percentual de
Casos

Qualidade do produto 239 27,2 79,4
Precgo 238 27,1 79,1
Marca 166 18,9 55,1
Promocgao 119 13,5 39,5
Adequacgao de uso 59 6,7 19,6
Comunicagao 26 3,0 8,6
Disponibilidade no ponto de 23 2,6 7,6
vendas

Outros 5 0,6 1,7
Direcionada 4 0,5 1,3
Total 879 100,0 292,0

Tabela 10: Importancia no processo de compra
Fonte: Dados da pesquisa

No momento da escolha de um produto, os entrevistados observam, especialmente,
0s seus desejos e necessidades (66,7%). Outras coisas observadas quando da
escolha de um produto sdo a marca e as caracteristicas do bem a ser adquirido,
conforme se verifica na tabela 11. As promog¢des também aparecem de forma
relevante, o que corrobora a afirmacado anterior, onde o fator pregco também é
apontado com destaque por parte dos entrevistados quando da importancia no

processo de compra.

Salientam-se, por oportuno, as notas em jornais e revistas e o fato do produto ser
adequado a sua cor de pele sao as coisas menos importantes para os entrevistados

no momento da escolha de um produto.

Da mesma forma que na tabela 10, o percentual de casos da tabela 11 possui uma
soma superior a 100% por se tratar de uma questdo com a possibilidade de mais de

uma resposta por pessoa.
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Importancia na escolha de um produto

Percentual
Freqiiéncia Percentual de
casos

Desejos/necessidades 200 23,4 66,7
Marca preferida 123 14,4 41,0
Caracteristicas/Qualidade do produto 118 13,8 39,3
Propaganda 87 10,2 29,0
Precgo 77 9,0 25,7
Modismo/tendéncias 74 8,6 24,7
Liquidagdes e concursos 59 6,9 19,7
Exposigao do produto 45 5,3 15,0
A opinido de terceiros 37 4,3 12,3
O produto estar adequado a minha cor de 26 3,0 8,7
pele

Notas em jornais e revistas 10 1,2 3,3
Total 856 100,0 285,3

Tabela 11: Importancia na escolha de um produto
Fonte: Dados da pesquisa

Segundo se observa na tabela 12, o que predominantemente influencia o processo
de decisdo de compra dos entrevistados sao os valores pessoais (63,5%), enquanto
a opiniao dos colegas de trabalho € o que menos influencia nesse processo (1%).

Em contrapartida, a opinido dos amigos (16,1%) € citada com destaque.

Influéncia no processo de decisdao de compra

a . Percentual
Freqiiéncia Percentual et
valido

Valores pessoais 190 63,1 63,5
Opinido de familiares 22 7,3 7.4
Opinido de colegas de trabalho 3 1,0 1,0
Opinido de especialistas 10 3,3 3,3
Opinido de amigos 48 15,9 16,1
Midia (jornais, TV, revistas, 15 5,0 5,0
etc.)
Outros 11 3,7 3,7
Total 299 99,3 100,0
Abstengdes 2 0,7
Total 301 100,0

Tabela 12: Influéncia no processo de decisdo de compra

Fonte: Dados da pesquisa
Para facilitar a compreensado das informacdes contidas nas tabelas 13, 15 e 18,
foram utilizadas notas referentes a configuragdo das questdes escalares,

denominada Escala Likert (figura 01), que pode ter a seguinte interpretagéo:

a) as respostas contidas no intervalo 1,00 a 1,50 correspondem, respectivamente, a:

discordo totalmente, totalmente sem importancia e certamente nao compraria;

b) as respostas contidas no intervalo 1,51 a 2,50 correspondem, respectivamente, a:

discordo parcialmente, pouco importante e provavelmente ndo compraria;
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c) as respostas contidas no intervalo 2,51 a 3,51 representam, respectivamente, a:

nao concordo nem discordo, de alguma importancia e nao tenho certeza;

d) as respostas contidas no intervalo 3,51 a 4,50 correspondem, respectivamente, a:

concordo parcialmente, muito importante e provavelmente compraria; e,

e) as respostas contidas no intervalo 4,51 a 5,00 correspondem, respectivamente, a:

concordo totalmente, extremamente importante e certamente compraria.

[1] [2] [3] [4] [5]
Discordo Dls_cordo Néo Cor_mordo Concordo
Parcialmente concordo Parcialmente
Totalmente . Totalmente
Nem discordo
Pouco Muito
Totalmente Extremamente
. A s Importante De alguma Importante
sem importancia A Importante
Importancia
Provavelment Provavelment
Certamente = Certamente
= i e Nao tenho e .
ndo compraria = . . Compraria
ndo compraria certeza Compraria

Figura 01: Escala Likert
Fonte: Kotler (2000)

Em média, os entrevistados ndo concordam nem discordam com a afirmagao de que
os produtos que consomem refletem as compras das pessoas com as quais

convivem, uma vez que lhe atribuiram uma média 3,11 (vide tabela 13).

Compra igual as pessoas com as quais se relaciona

Afirmagéao Frequéncia Média Eae;‘-’i:g
Os produtos e marcas que eu compro, S80 0S MEeSMOS que as pPessoas 208 311 1179

que eu me relaciono compram.

Tabela 13: Compra igual as pessoas com as quais se relaciona
Fonte: Dados da pesquisa

Os respondentes, em sua maioria (82,7%), afirmaram conviver com pessoas
afrodescendentes, sendo que os nao afro-descendentes sdo as pessoas com que

eles menos convivem (15,9%), segundo se observa na tabela 14.

Cor da pele das pessoas com as quais se relaciona

Freqiiéncia Percentual Perce_ntual

Valido
Nao afrodescendentes 48 15,9 16,2
Afrodescendentes 249 82,7 83,8
Total 297 98,7 100,0

Abstencbes 4 1,3
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Total 301 100,0

Tabela 14: Cor da pele das pessoas com as quais se relaciona
Fonte: Dados da pesquisa

Analisando a importancia da cor da pele, do tipo de cabelo e da cor dos olhos para a
especificacdo de uma raca, constata-se que, para os entrevistados essas
caracteristicas, em média, sdo pouco importantes para definir uma pessoa como
afrodescendente e nao afrodescendente, uma vez que atribuiram uma nota mais

préxima de 2,00.

Entretanto, fazendo uma comparacédo entre as médias, observa-se que a cor dos
olhos é a caracteristica com a menor nota dos entrevistados e a cor da pele, a que

possui a maior nota.

Caracteristicas para definicao da raca

Afirmagao Frequéncia Média Eae;;'g:g
Para vocé, qual o grau de importdncia da cor da pele para a
especificagdo de uma raga? 298 2,05 1,388
Para vocé, qual o grau de importancia do tipo de cabelo para a 297 190 1244
especificagdo de uma raga? ’ ’
Para vocé, qual o grau de importdncia da cor dos olhos para a 297 157 1047

especificacdo de uma raga?

Tabela 15: Caracteristicas para definicdo da raga

Fonte: Dados da pesquisa

As categorias de produtos selecionados sdo de uso e escolha pessoal. Para a maior
parte dos respondentes ndo existe uma categoria de produto interessante para ser

especifica para a sua cor de pele ou tipo de cabelo (vide tabela 16).

Porém, para os que consideram interessante a existéncia de uma categoria de
produto especifica para a sua cor de pele ou tipo de cabelo, os produtos para o
cabelo e para a pele sdo os mais importantes, conforme se verifica na tabela 17,
seguidos de cosméticos e maquiagem, hoje ja oferecidos pelo mercado (algumas
determinadas marcas) de forma especifica para o segmento de consumidores

afrodescendentes.

Interesse em categoria de produto especifica para cor de pele/cabelo

Freqiiéncia Percentual Perc’e‘ntual

Valido
Sim 89 29,6 30,8
Nao 200 66,4 69,2
Total 289 96,0 100,0

Abstencoes 12 4,0
Total 301 100,0
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Tabela 16: Interesse em categoria de produto especifica para cor de pele/cabelo
Fonte: Dados da pesquisa

Categoria de produtos interessante para ser especifico para cor de pele/cabelo
Percentual de

Freqiliéncia Percentual

Casos
Produtos para o cabelo 30 28,6 34,5
Produtos para a pele 26 24,8 29,9
Cosméticos 17 16,2 19,5
Maquiagem 15 14,3 17,2
Roupas 6 57 6,9
Bijuterias 5 4.8 57
Perfumes 3 2,9 3,4
Higiene 2 1,9 2,3
Pente 1 1,0 1,1
Total 105 100,0 120,7

Tabela 17: Categoria de produtos interessante para ser especifico para cor de pele/cabelo
Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo ao mercado de Salvador, observa-se que a grande maioria dos
entrevistados (89,2%) entende que ha variedade de produtos para todos os tipos de

racas no mercado soteropolitano, conforme observado em analise da tabela anterior.

Variedade de produtos para todos os tipos de raga em Salvador

Freqiiéncia Percentual Perge-ntual
Valido
Sim 257 85,4 89,2
Nao 31 10,3 10,8
Total 288 95,7 100,0
Abstencgbes 13 4.3
Total 301 100,0

Tabela 18: Variedade de produtos para todos os tipos de ragca em Salvador
Fonte: Dados da pesquisa

Fazendo uma comparagdo entre as médias relativas a intengdo de consumo de
produtos especificos para a cor de pele dos entrevistados, observa-se que os
mesmos nao tém certeza se comprariam produtos de higiene pessoal,

cosmeéticos/perfumaria ou artigos de cabeleireiro para a sua cor de pele.

A afirmagdo que teve a maior média foi relacionada a compra de
cosméticos/perfumaria especificos para a cor de pele dos entrevistados (3,37),

conforme tabela 19.

Grau de intengao de compra

Afirmagao Freqiiéncia Média Desv~|o

padrao
Se houvesse produtos de Higiene pessoal para minha cor de pele, eu... 300 3,11 1,388
Se houvesse produtos de Cosmética/perfumaria para minha cor de 298 337 1268

pele, eu... ’ ’
Se houvesse produtos de Artigos de cabeleireiro para minha cor de 296 397 1344

pele, eu...
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Tabela 19: Grau de intengéo de compra
Fonte: Dados da pesquisa

4.2 ANALISE POR RACA

4.2.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Analisando o género de acordo com a raga dos respondentes, constata-se que o
menor percentual de homens se encontra entre os ndo afrodescendentes (39,1%).
Entre os afrodescendentes ha um equilibrio dos homens e mulheres, consoante se
pode observar na tabela 20. A questdo do género foi levantada, em principio, por

influenciar diretamente o comportamento de consumo por parte dos entrevistados.

Género por raga

Frequéncia Percentual Percfe_ntual
valido
Nao afro-descendentes Masculino 27 39,1 39,7
Feminino 41 59,4 60,3
Total 68 98,6 100,0
Abstengdes 1 1,4
Total 69 100,0
Afrodescendentes Masculino 104 45,8 47 1
Feminino 117 51,5 52,9
Total 221 97,3 100,0
Abstengdes 6 2,6
Total 227 100,0

Tabela 20: Género por raga
Fonte: Dados da pesquisa

No que se refere ao estado civil, verifica-se na tabela 21 que os nao afro-
descendentes sdo 0s que possuem o0 maior numero de solteiros (56,5), enquanto

que, os afro-descendentes sdo os que possuem o maior indice de casados (32,2%).

Estado civil por raca

Freqiiéncia Percentual Perc:.e_ntual
valido
Nao afrodescendentes Solteiro 39 56,5 59,1
Casado 17 24,6 25,8
Divorciado/Separad 4 5,8 6,1
o
Viuvo 6 8,7 9,1
Total 66 95,7 100,0
Abstencbes 3 4.3
Total 69 100,0
Afrodescendentes Solteiro 123 54,2 55,4
Casado 73 32,2 32,9
Divorciado/Separad 20 8,8 9,0
o
Viuvo 6 2,6 2,7
Total 222 97,8 100,0

Abstencbes 5 2,2
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Total 227 100,0

Tabela 21: Estado civil por raga
Fonte: Dados da pesquisa

Consoante se verifica na tabela 22, a maioria dos afrodescendentes possui filho
(51,1%), enquanto que, a maior parte dos n&o afrodescendentes ndo possui filhos
(58,0%).

Possui filhos por raga

Freqiiéncia Percentual Perge_ntual
Valido
N&o afrodescendentes Sim 29 42,0 42,0
Nao 40 58,0 58,0
Tota 69 100,0 100,0
|
Afrodescendentes Sim 116 51,1 51,1
Nao 111 48,9 48,9
Tota 227 100,0 100,0

|
Tabela 22: Possui filhos por raca
Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao numero de pessoas nha residéncia, constata-se que nao
afrodescendentes e afrodescendentes possuem uma média semelhante de pessoas

em uma residéncia, conforme se verifica na tabela 23.

Cumpre salientar que os nao afrodescendentes sdo os que possuem O maior

numero de pessoas em uma s6 residéncia (10).

Numero de pessoas na residéncia por raga

Freqiiéncia Média Desv~|o Minimo Maximo

padrao
Nao afrodescendentes 62 4,15 1,735 1 10
Afrodescendentes 213 4,18 1,724 1 8

Tabela 23: Numero de pessoas na residéncia por raga
Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a escolaridade, observa-se que os nao afrodescendentes sao os que
possuem o maior indice de pessoas com nivel superior, incluindo pds-graduacéo e
doutorado (17,3%).

Os afrodescendentes, por sua vez, sdo 0s que possuem 0 maior numero de pessoas
com o ensino fundamental incompleto (18,5%), sendo relevante destacar que esse
indice é significativamente superior quando comparado aos néo afrodescendentes
(7,2%).
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Os respondentes com ensino médio, completo ou incompleto, representam a maioria

em todas as ragas, segundo se verifica na tabela 24.

Esses dados mostram que a situagao social e econdmica destes grupos reflete-se
no nivel de escolaridade apontado pelos respondentes, o que evidencia, de forma
mais relevante, que a questdo socio-econdmica destaca-se com mais énfase se

comparada a questao racial.

Escolaridade por raga

Freqiliéncia Percentual Perge_ntual
valido
Nao afrodescendentes Ensino fundamental 5 72 72
incompleto
Ensino fundamental completo 3 4,3 4.3
Ensino médio incompleto 26 37,7 37,7
Ensino médio completo 17 24,6 24,6
Superior incompleto 6 8,7 8,7
Superior completo 8 11,6 11,6
P6s graduagéo 3 4,3 4,3
Doutorado 1 1,4 1,4
Total 69 100,0 100,0
Afrodescendentes !Ensmo fundamental 42 18,5 18.8
incompleto
Ensino fundamental completo 11 4.8 4.9
Ensino médio incompleto 77 33,9 34,5
Ensino médio completo 48 21,1 21,5
Superior incompleto 20 8,8 9,0
Superior completo 16 7,0 7.2
P6s graduagéo 6 2,6 2,7
Mestrado 1 0,4 0,4
Doutorado 2 0,9 0,9
Total 223 98,2 100,0
Abstengdes 4 1,8
Total 227 100,0

Tabela 24: Escolaridade por raca
Fonte: Dados da pesquisa

Da mesma forma, os afro-descendentes sdo os que possuem o maior percentual de
empregados (32,6%), autbnomos (22,9%) e empregadores (7,9%), enquanto que os
nao afrodescendentes, os que possuem o maior percentual de estudantes (33,3%) e

profissionais liberais (7,2%), segundo se observa na tabela 25.

Ocupacao por raca

e Percentual
Frequiéncia Percentual Valido

Nao afro- Estudante 23 333 338
descendentes

Empregado 21 30,4 30,9

Auténomo 11 15,9 16,2

Profissional liberal 5 7,2 7,4

Dona de casa 3 4.3 4.4

Empregador 2 2,9 2,9

Aposentado 1 1,4 1,5

Desempregado 1 1,4 1,5



Fl’Jnt_:lonarlo 1 1.4 15
publico
Total 68 98,6 100,0
Abstengoes 1 1,4
Total 69 100,0
Afro-descendentes Empregado 74 32,6 33,0
Autébnomo 52 22,9 23,2
Estudante 48 21,1 21,4
Empregador 18 7,9 8,0
Dona de casa 12 5,3 54
Profissional liberal 8 3,5 3,6
Aposentado 6 2,7 2,7
anglonarlo 4 1.8 18
publico
Desempregado 2 0,9 0,9
Total 224 98,7 100,0
Abstencbes 3 1,3
Total 227 100,0

Tabela 25: Ocupacao por raga
Fonte: Dados da pesquisa
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Analisando a classe social dos entrevistados, observa-se também que, apesar de

todas as ragas possuirem grande parte de seus representantes na classe C, os

afrodescendentes sdo os que possuem o maior numero de integrantes da classe D

(27,8%), enquanto que os ndo afrodescendentes sdo os maiores integrantes das

classes A2 e B1.

Classificacdo sécio-econdmica por raca

P Percentual
Freqiiéncia Percentual Valido
Nao afrodescendentes A2 5 7,2 72
B1 8 11,6 11,6
B2 7 10,1 10,1
C 41 59,4 59,4
D 8 11,6 11,6
Tota 69 100,0 100,0
|
Afrodescendentes A2 3 1,3 1,3
B1 7 3,1 3,1
B2 31 13,7 13,7
C 120 52,9 52,9
D 63 27,8 27,8
E 3 1,3 1,3
Tota 227 100,0 100,0

Tabela 26: Classificagdo sécio-econdmica por raga
Fonte: Dados da pesquisa

O cruzamento da classificacdo socio-econdOmica com a etnia possui

uma

dependéncia muito significativa, conforme se verifica na tabela 27 e no resultado do

teste qui-quadrado (x?).
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Através da analise da referida tabela, observa-se que as classes A2 e B1 estao
relacionadas aos nao afrodescendentes, sendo que a classe D, ndo esta associada

aos mesmos.

Andlise de correspondéncia — Classe social x Raga

Etnia/Classe social A2 B1 B2 C D E TOTAL
Nao afrodescendentes 1,86 3,50 8,86 37,53 16,55 0,7 69
Afrodescendentes 6,14 1150 29,14 123,47 54,45 2,30 227
TOTAL 8 15 38 161 71 3 296

Tabela 27: Andlise de correspondéncia — Raga x Classe social
Fonte: Dados da pesquisa

A dependéncia é muito significativa. Qui2 = 38,87, gl = 10, 1-p = >99,99%.
Os valores da tabela s&o as freqliiéncias tedricas.

4.2.2 Habitos de consumo

Estudando os habitos de consumo dos entrevistados por raga, registra-se que as
razdes que mais interferem no processo de compra de um produto sdo, para 0os nao
afrodescendentes, a qualidade do produto (79,7%); e, para os afrodescendentes, o
preco (81,5%), vide tabela 28. Ou seja, ao contrario de outros paises, como 0s
Estados Unidos, por exemplo, no Brasil — especialmente em Salvador — esses dados
traduzem uma realidade onde a questdo da renda é muito mais relevante do que a

raca, com relacdo a amostra em foco nessa dissertacao.

Salienta-se, por oportuno, que o pregco é o terceiro fator que mais interferem no

processo de compra de um produto para os ndo afrodescendentes.

O foco dado ao fator preco por parte dos afrodescendentes mostra
significativamente a questdo da economia de escala, aquela que organiza o
processo produtivo de maneira que se alcance a maxima utilizacdo dos fatores
produtivos envolvidos no processo, buscando como resultado baixos custos de

producao e o incremento de bens e servicos.

Nesta oportunidade, é importante ressaltar que o percentual de casos da tabela 29
possui uma soma superior a 100% por se tratar de uma questdo com a possibilidade

de mais de uma resposta por pessoa.

Importéncia no processo de compra por raga
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Percentual
Freqiiéncia Percentual de
casos
Nao afrodescendentes Qualidade do produto 55 271 79,7
Marca 49 24 1 71,0
Preco 48 23,6 69,6
Promocgao 27 13,3 39,1
Adequacgao de uso 13 6,4 18,8
Disponibilidade no ponto de 5 2,5 7,2
vendas
Comunicagao 4 2,0 5,8
Direcionada 1 0,5 1,4
Outros 1 0,5 1,4
Total 203 100,0 294,2
Afrodescendentes Preco 185 28,0 81,5
Qualidade do produto 181 27,4 79,7
Marca 115 17,4 50,7
Promogao 89 13,5 39,2
Adequacgao de uso 45 6,8 19,8
Comunicagao 21 3,2 9,3
Disponibilidade no ponto de 18 27 7.9
vendas
Outros 4 0,6 1,8
Direcionada 3 0,5 1,3
Total 661 100,0 291,2

Tabela 28: Importancia no processo de compra por raga
Fonte: Dados da pesquisa

Conforme se verifica na tabela 29, no momento da escolha de um produto, todos os
entrevistados, independentemente da sua raca, observam, especialmente, os seus
desejos e necessidades. A marca é segundo fator mais observado pelos
respondentes afrodescendentes; e, as caracteristicas/qualidade dos produtos, pelos

nao afrodescendentes.

Registram-se, por oportuno, as notas em jornais e revistas e o fato do produto ser
adequado a sua cor de pele sdo uma das coisas menos importantes para os

entrevistados de um modo geral, no momento da escolha de um produto.

Da mesma forma que na tabela 28, o percentual de casos da tabela 29 possui uma
soma superior a 100% por se tratar de uma questdo com a possibilidade de mais de

uma resposta por pessoa.

Importancia na escolha de um produto por raga

Percentual
Freqiiéncia Percentual de
Casos

Néo Desejos/necessidades 40 205 58,0
afrodescendentes

Caracteristicas/Qualidade do produto 31 15,9 449

Marca preferida 28 14,4 40,6

Modismo/tendéncias 27 13,8 39,1

Propaganda 17 8,7 24,6

Preco 17 8,7 24,6

Exposigao do produto 10 5,1 14,5

A opinido de terceiros 9 4,6 13,0
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O produto estar adequado a minha cor de 9 4.6 13,0
pele
Liquidagdes e concursos 5 2,6 7,2
Notas em jornais e revistas 2 1,0 29
Total 195 100,0 282,6
Afrodescendentes Desejos/necessidades 157 24,3 69,5
Marca preferida 94 14,5 41,6
Caracteristicas/Qualidade do produto 86 13,3 38,1
Propaganda 68 10,5 30,1
Preco 59 9,1 26,1
Liquidagdes e concursos 52 8,0 23,0
Modismo/tendéncias 46 7.1 20,4
Exposigéo do produto 35 54 15,5
A opinido de terceiros 26 4,0 11,5
r())elrz)roduto estar adequado a minha cor de 17 26 75
Notas em jornais e revistas 7 1,1 3.1
Total 647 100,0 286,3

Tabela 29: Importancia na escolha de um produto por raga
Fonte: Dados da pesquisa

O cruzamento da importancia da escolha de um produto com a ragca possui uma

dependéncia muito significativa, conforme se verifica na tabela 30 e no resultado do

teste qui-quadrado (x?).

Através da anadlise da referida tabela, observa-se que os ndo afrodescendentes, na

escolha de um produto levam em consideragdo os modismos e as tendéncias, nao

dando importancia as liquidacdes e concursos. Os afrodescendentes, por sua vez,

na escolha de um produto nao se influenciam por modismos e tendéncias, mas sim,

segundo os dados apontados nas tabelas anteriores, por liquidagdes e — com

especial relevancia — pelo preco.

Analise de correspondéncia — Escolha do produto x Raga

Raca/
Escolhaprodute () @ @ @ (5 (® (M (® (9 (1) (1) TOTAL
Nao 19,6 10,4 2,0 28,2 16,9
afrodescendentes 9 2 13,2 8 5 45,62 8,11 y 271 6,02 17,6 195
65,3 34,5 43,8 6,9 93,7 151,3 26,8 56,0 89,9 19,9 58,4 647
Afrodescendentes 1 8 0 2 5 8 9 9 0 8 0
TOTAL 85 45 57 9 122 197 35 73 117 26 76 842

(1) Propaganda; (2) Exposicao do produto; (3) Liquidagbes e concursos; (4) Jornais e revistas; (5) Marca
preferida; (6) Desejos/necessidades; (7) Opinido de terceiros; (8) Modismos/tendéncias; (9)

Caracteristicas/qualidade do produto; (10) Produtos adequados a cor de pele; (11) Prego.

Tabela 30: Analise de correspondéncia — Escolha do produto x Raga
Fonte: Dados da pesquisa

A dependéncia é muito significativa. Qui2 = 41,38, gl = 20, 1-p = 99,67%.
Os valores da tabela sao as freqliéncias tedricas.
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Quanto a influéncia no processo de decisdo de compra, constata-se que os

entrevistados, sem diferenca entre as racas, no processo de decisao de compra séo

influenciados pelos seus valores pessoais, seguido da opinido dos seus amigos, vide

tabela 31.

Influéncia no processo de decisdo de compra por raga

Frequéncia Percentual Perge-ntual
Valido
Nao afrodescendentes Valores pessoais 43 62,3 63,2
Opinido de familiares 6 8,7 8,8
Opinido de especialistas 2 2,9 2,9
Opinido de amigos 10 14,5 14,7
Midia (jornais, TV, revistas, 4 5,8 59
etc.)
Outros 3 4.3 4.4
Total 68 98,6 100,0
Abstencgdes 1 1,4
Total 69 100,0
Afrodescendentes Valores pessoais 146 64,3 64,6
Opinido de familiares 15 6,6 6,6
Opinido de colegas de trabalho 3 1,3 1,3
Opinido de especialistas 8 3,5 3,5
Opinido de amigos 37 16,3 16,4
Midia (jornais, TV, revistas, 9 40 40
etc.)
Outros 8 3,5 3,5
Total 226 99,6 100,0
Abstencgdes 1 04
Total 227 100,0

Tabela 31: Influéncia no processo de decisdo de compra por raga

Fonte: Dados da pesquisa

Ratificando o resultado geral, em média, todos os entrevistados divididos por raga

nao concordam nem discordam com a afirmagao de que os produtos que consomem

refletem as compras das pessoas com as quais convivem, sendo que, conforme se

verifica na tabela 32, os ndo afrodescendentes foram os que atribuiram a menor

média a esse quesito e os afrodescendentes, a maior média.

Compra igual as pessoas com as quais se relaciona por raga

Afirmacgao Freqiiéncia Média DeSVJO
padrao
Nao Os produtos e marcas que eu compro, sdo o0s
afrodescendentes mesmos que as pessoas que eu me relaciono 68 2,97 1,146
compram.
Afro-escendentes Os produtos e marcas que eu compro, S0 0s
mesmos que as pessoas que eu me relaciono 225 3,12 1,185
compram.
Tabela 32: Compra igual as pessoas com as quais se relaciona por raga
Fonte: Dados da pesquisa
Quem mais convive com pessoas da sua mesma cor de pele sdao os
afrodescendentes (92,5%), segundo se observa na tabela 33, que também
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afirmaram de maneira significativa receberem influéncia das pessoas de convivio,

como amigos, no processo de decisao de compra.

Cor da pele das pessoas com as quais se relaciona por raga

Freqiiéncia Percentual Perge_ntual
valido
Nao afrodescendentes N&o afrodescendente 33 47.8 48,5
Afrodescendente 35 50,7 51,5
Total 68 98,6 100,0
Abstencbes 1 1,4
Total 69 100,0
Afrodescendente Nao afrodescendente 14 6,2 6,3
Afrodescendente 210 92,5 93,8
Total 224 98,7 100,0
Abstencdes 3 1,3
Total 227 100,0

Tabela 33: Cor da pele das pessoas com as quais se relaciona por raga
Fonte: Dados da pesquisa

Analisando a importancia da cor da pele, do tipo de cabelo e da cor dos olhos para a
especificacdo de uma raca, constata-se que os entrevistados, mesmo divididos por
raca, entendem que essas caracteristicas, em média, sdo pouco importantes para

definir uma pessoa como afrodescendente ou nao afrodescendente.

Para ndo afrodescendentes e afrodescendentes, a cor da pele € o que mais

caracteriza uma raga, enquanto que a cor dos olhos é o que menos importa.

Caracteristicas para definicao da raca por raca
Afirmacao Freqiiéncia Média Desvio padrao
Nao afrodescendentes Para vocé, qual o grau de importadncia da cor da

e O 68 2,24 1,497
pele para a especificagcdo de uma raga?
Para vocé, qual o grau de importancia do tipo de 68 218 1465
cabelo para a especificagdo de uma raga? ’ ’
Para vocé, qual o grau de importancia da cor dos 68 162 1008
olhos para a especificacdo de uma raga? ’ ’
Afrodescendentes Para vocé, qual o grau de importancia da cor da 295 200 1361
pele para a especificagdo de uma raga? ’ ’
Para vocé, qual o grau de importancia do tipo de 204 182 1165
cabelo para a especificagdo de uma raga? ’ ’
Para vocé, qual o grau de importancia da cor dos 294 157 1069

olhos para a especificagdo de uma raga?
Tabela 34: Caracteristicas para definicdo da raga por raca
Fonte: Dados da pesquisa

Das questdes acima, a Unica que possuiu significancia na analise de
correspondéncia, validada pelo teste qui-quadrado (x?), foi a relacionada ao tipo de

cabelo, sendo que, conforme se verifica na tabela 35, para os nao afrodescendentes
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e afrodescendentes o tipo de cabelo é extremamente importante para a

especificagao de uma raga.

Anadlise de correspondéncia — Tipo de cabelo x Raga

Totalmente

Racga/ sem Pouco De alguma Muito Extremament TOTAL
Importancia tipo de cabelo . A - importante importancia importante e importante
importancia
Nao afrodescendentes 37,96 13,04 6,52 6,52 3,96 68
Afrodescendentes 125,04 42,96 21,48 21,48 13,04 224
TOTAL 163 56 28 28 17 292

Tabela 35: Analise de correspondéncia — Tipo de cabelo x Raga
Fonte: Dados da pesquisa

A dependéncia é significativa. Qui2 = 17,53, gl =8, 1-p = 97,49%.
Os valores da tabela sdo as freqiiéncias tedricas.

Para a maioria de todos os entrevistados, ndo existe uma categoria de produto

interessante para ser especifica para a sua cor de pele ou tipo de cabelo, sendo que

os nao afrodescendentes foram os que mais afirmaram possuir interesse em uma

categoria de produtos especifica para a sua cor de pele (vide tabela 36).

Interesse em categoria de produto especifica para cor de pele/cabelo por raca

Frequiéncia Percentual Per(:.e_ntual
valido

Nao afrodescendentes Sim 24 34,8 34,8
Nao 45 65,2 65,2
Total 69 100,0 100,0

Afrodescendentes Sim 64 28,2 29,8
N&o 151 66,5 70,2
Total 215 94,7 100,0
Abstengdes 12 53
Total 227 100,0

Tabela 36: Interesse em categoria de produto especifica para cor de pele/cabelo por raga
Fonte: Dados da pesquisa

Para os nao afrodescendentes que consideram interessante a existéncia de uma

categoria de produto especifica para a sua cor de pele ou tipo de cabelo, os

produtos mais interessantes seriam cosméticos.

Os afrodescendentes, por sua vez, entendem que as categorias de produtos mais

interessantes para a sua cor de pele/cabelo sdo produtos para cabelo, segundo se

constata na tabela 37, que normalmente apresentam caracteristicas raciais

marcantes neste grupo.
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Nesta oportunidade, é importante ressaltar que o percentual de casos da tabela 37
possui uma soma superior a 100% por se tratar de uma questao com a possibilidade

de mais de uma resposta por pessoa.

Categoria de produtos interessante para ser especifico para cor de pele/cabelo por raga
Percentual de

Freqiiéncia Percentual

Casos
Nao afrodescendentes Produtos para a pele 6 20,7 26,1
Cosmeéticos 9 31,0 39,1
Maquiagem 5 17,2 21,7
Roupas 2 6,9 8,7
Produtos para o cabelo 6 20,7 26,1
Bijuterias 1 3.4 4,3
Total 29 100,0 126,1
Afrodescendentes Produtos para a pele 20 27,0 31,7
Cosmeéticos 8 10,8 12,7
Maquiagem 9 12,2 14,3
Roupas 4 54 6,3
Produtos para o cabelo 24 32,4 38,1
Bijuterias 3 41 4,8
Perfumes 3 4.1 4,8
Higiene 2 2,7 3,2
Pente 1 1,4 1,6
Total 74 100,0 117,5

Tabela 37: Categoria de produtos interessante para ser especifico para cor de pele/cabelo por raga
Fonte: Dados da pesquisa

Analisando a variedade de produtos para todo tipo de raca no mercado de Salvador,

constata-se que quase todos os nao afrodescendentes (92,8%) entendem que essa

variedade existe.

No entanto, os afrodescendentes, apesar de que em um percentual pequeno
(12,3%), foram os que mais afirmaram que o mercado soteropolitano nao oferece
variedade de produtos para todos os tipos de raga (tabela 38), ou pelo menos essa

variedade n&o é percebida por este grupo.

Variedade de produtos para todos os tipos de raca em Salvador por raga

Freqiiéncia Percentual Perge_ntual
valido
Nao afrodescendentes Sim 64 92,8 95,5
Nao 3 4,3 4,5
Total 67 97,1 100,0
Abstencgbes 2 2,9
Total 69 100,0
Afrodescendentes Sim 188 82,8 87,0
Nao 28 12,3 13,0
Total 216 95,2 100,0
Abstencgbes 1 4.8
Total 227 100,0

Tabela 38: Variedade de produtos para todos os tipos de raga em Salvador por raga
Fonte: Dados da pesquisa
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Por fim, fazendo uma comparacgao entre as médias relativas a intencdo de consumo

de produtos especificos para a cor de pele dos entrevistados, divididos por raca,

observa-se que os nao afrodescendentes e os afrodescendentes provavelmente

comprariam cosmeticos para a sua cor de pele.

Grau de intengao de compra por raga

Afirmagao Freqiiéncia Meédia Desv~|o
padrao
Nao Sg houvesse produtos de Higiene pessoal para 69 3.12 1,399
afrodescendentes minha cor de pele, eu...
Se hoyvesse produtos de Cosmética/perfumaria 68 357 1,137
para minha cor de pele, eu...
Se hogvesse produtos de Artigos de cabeleireiro 68 3.41 1,307
para minha cor de pele, eu...
Afrodescendentes Sg houvesse produtos de Higiene pessoal para 296 3.13 1,389
minha cor de pele, eu...
Se hogvesse produtos de Cosmética/perfumaria 205 3,31 1,302
para minha cor de pele, eu...
Se hogvesse produtos de Artigos de cabeleireiro 293 3.23 1,365
para minha cor de pele, eu...
Tabela 39: Grau de intengédo de compra por raga
Fonte: Dados da pesquisa
Higiene pessoal Freqiiéncia Percentual Per(Ee_ntuaI
valido
Nao afrodescendentes Nao compraria 36 52,2 52,2
Compraria 33 47,8 47,8
Total 69 100,0 100,0
Afrodescendentes Nao compraria 120 52,9 53,1
Compraria 106 46,7 46,9
Total 226 99,6 100,0
Abstencbes 1 0,4
Total 227 100,0
Cosméticos Freqiiéncia Percentual Perc’:e_ntual
valido
N&o afrodescendentes N&o compraria 28 40,6 41,2
Compraria 40 58,0 58,8
Total 68 98,6 100,0
Abstengbes 1 1,4
Total 69 100,0
Afrodescendentes N&o compraria 108 47,6 48,0
Compraria 117 51,5 52,0
Total 225 99,1 100,0
Abstencgbes 2 0,9
Total 227 100,0

Artigos de Freqiiéncia Percentual Percentual
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cabeleireiro valido

Nao afrodescendentes Nao compraria 28 40,6 41,2

Compraria 40 58,0 58,8

Total 68 98,6 100,0

Abstencbes 1 1,4

Total 69 100,0
Afrodescendentes N&o compraria 113 49,8 50,7

Compraria 110 48,5 49,3

Total 223 98,2 100,0

Abstencbdes 4 1,8

Total 227 100,0

5 CONCLUSAO

Completa-se aqui a ultima etapa da dissertagdo de mestrado, apos um longo
periodo de pesquisa. Este relatorio tem por objetivo identificar as preferéncias dos
consumidores, tendo como foco a sua raga. Assim, realizou-se a presente pesquisa
com afrodescendentes e ndao afrodescendentes, de onde se conclui que um pouco
mais da metade dos respondentes sdo mulheres. No que se refere ao estado civil
dos referidos respondentes, constata-se que a maioria deles é solteiro; ressalta-se,

entretanto, que, apesar da maioria dos entrevistados ser solteiro, quase metade dos
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respondentes possui filhos, sendo que estes, em média, possuem aproximadamente

12 (doze) anos de idade.

A Ultima pesquisa do Dieese, em 1999, afirma que 30% dos trabalhadores
afrodescendentes ocupam fungdes nao qualificadas. A partir de uma analise
descritiva geral, detecta-se que grande parte dos entrevistados (78,7%) n&o possui
nivel superior, sendo que 34,6% possuem ensino médio incompleto e 21,9%, ensino
médio completo. E importante registrar que dos respondentes que possuem nivel
superior, apenas 1,0% possui doutorado, 0,3%, mestrado e 3,0%, pdés graduacgao.
Observa-se, portanto, que o nivel de escolaridade dos entrevistados é relativamente
baixo, existindo apenas 20,9% de respondentes com nivel superior completo ou

incompleto.

Em se tratando de renda, Ramos (2005) afirma que nos bairros de baixa renda tém-
se 70,1% de afrodescendentes, contra 37,4% de nao afrodescendentes; ja nos
bairros de renda alta, havia aproximadamente dez vezes mais nao afrodescendentes
do que afrodescendentes. Quanto a classe social, observa-se que a grande maioria
dos entrevistados se encontra classificada como classe C, seguido da classe D e da
classe B2. Nesta oportunidade, € importante registrar que nenhum dos entrevistados
foi classificado como pertencente a classe A1, enquanto que apenas 7,6% dos

respondentes sao integrantes das classes A2 ou B1.

Conforme o conteudo tedrico da dissertagcdo, o processo de decisdo de compra
engloba todo um campo tedrico que abrange atitudes, estilo de vida, percepgao e
uma gama de fatores motivacionais que influenciam direta ou indiretamente na

tomada de decisao por parte do consumidor.

Referente aos habitos de consumo dos entrevistados, constatou-se que as razdes
que mais interferem no processo de compra de um produto sao, principalmente, a
qualidade e o pre¢co. No momento da escolha de um produto, os entrevistados
observam, especialmente, os seus desejos e necessidades. Outros itens observados
quando da escolha de um produto sdo a marca e as caracteristicas do bem a ser
adquirido. Salientam-se, por oportuno, as notas em jornais e revistas e o fato do
produto ser adequado a sua cor de pele sdo as coisas menos importantes para os

entrevistados no momento da escolha de um produto. Ja o que predominantemente
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influencia o processo de decisdo de compra dos entrevistados sdo os valores
pessoais enquanto a opinido dos colegas de trabalho é o que menos influencia

nesse processo.

De acordo com Kotler (1999), variaveis como classe social e grupos sociais séo
determinantes situacionais de consumo. De maneira geral, os entrevistados né&o
concordam nem discordam com a afirmacdo de que os produtos que consomem
refletem as compras das pessoas com as quais convivem e, em sua maioria,

afirmaram conviver com pessoas afrodescendentes.

Raca € um conceito que tem sido associado ao de etnia. Porém, segundo Serrano
(1992), etnia compreende fatores culturais e biolégicos de um grupo, ja raga
relaciona-se aos fatores morfolégicos distintivos desses grupos, desenvolvidos em
seu processo de adaptagdo a determinado espago geografico ao longo de varias
geragdes. Com relagdo a importancia da cor da pele, do tipo de cabelo e da cor dos
olhos para a especificacdo de uma raca, constata-se que, para os entrevistados
essas caracteristicas, em média, sdo pouco importantes para definir uma pessoa
como afrodescendente ou ndo afrodescendente. Entretanto, fazendo uma
comparagao entre as médias, observa-se que a cor dos olhos é a caracteristica com
a menor significAncia por parte dos entrevistados e a cor da pele, a que possui a
maior significAncia. Para a maior parte dos respondentes nao existe uma categoria
de produto interessante para ser especifica para a sua cor de pele ou tipo de cabelo.
Porém, para os que consideram interessante a existéncia de uma categoria de
produto especifica para a sua cor de pele ou tipo de cabelo, os produtos para o
cabelo e para a pele sdao os mais importantes, ou seja, itens associados ao bem
estar sdo os que justificariam uma segmentagdo de acordo com parte dos

entrevistados, nos dois grupos abordados.

Em relagdo ao mercado de Salvador, observa-se que a grande maioria dos
entrevistados entende que ha variedade de produtos para todos os tipos de ragas no
mercado soteropolitano. Entre as afirmacgdes, a que apresentou maior média com

relagao a esse questionamento foi a referente a compra de cosméticos/perfumaria.

Analisando o género de acordo com a raga dos respondentes, constata-se que o

menor percentual de homens se encontra entre os ndo afrodescendentes (39,1%).



89

Entre os afrodescendentes ha um equilibrio dos homens e mulheres. Em relagao a
escolaridade, observa-se que os nao afrodescendentes sao os que possuem o maior
indice de pessoas com nivel superior, incluindo pds-graduagdo e doutorado. Os
afrodescendentes, por sua vez, sdo 0s que possuem O maior numero de pessoas
com o ensino médio incompleto. Portanto, pode-se observar que as pessoas com
ensino fundamental incompleto estdo associadas aos afrodescendentes. As
informacdes tedricas complementam esses indicadores e permitem identificar que
afrodescendentes tém menores chances de mobilidade e realizag&o social do que os

brancos.

Referente a classe social dos entrevistados, observa-se que, apesar de todas as
racas possuirem grande parte de seus representantes na classe C, os
afrodescendentes sdo os que possuem o maior numero de integrantes da classe D,
enquanto que os ndo afrodescendentes sao os maiores integrantes das classes A2 e
B1, o que corrobora os ultimos dados do IBGE (2005). Da mesma forma que na
escolaridade, o cruzamento da classificacao sécio-econémica com a raga também
possui uma dependéncia muito significativa. Observa-se que as classes A2 e B1
estdo relacionadas aos n&o afrodescendentes, sendo que a classe D esta
relacionada aos afrodescendentes. Este fato justifica a preferéncia apontada pelos
nao afrodescendentes por itens de consumo de maior prestigio, como modismo e
tendéncias, enquanto os afrodescendentes priorizam o preco e liquidagcbes e

concursos, no momento das compras.

Com isso, ao estudar os habitos de consumo dos entrevistados por raga, registra-se
que as razdes que mais interferem no processo de compra de um produto sao, para
os nao afrodescendentes, a qualidade do produto e, para os afrodescendentes, de
forma mais expressiva, o preco. Ressalta-se que o preco é o terceiro fator que mais

interfere no processo de compra de um produto para os nao afrodescendentes.

Logo, chega-se a conclusdo de que a questdo da economia de escala, a partir do
dado anterior que relaciona o fator prego especificamente e com mais énfase ao
segmento de consumidores afrodescendentes, é relevante neste trabalho, onde a

situacdo econdbmica é muito mais evidente do que a racial.



90

Nos quesitos importancia da cor da pele, do tipo de cabelo e da cor dos olhos para a
especificacdo de uma raca, constata-se que, para os entrevistados, essas
caracteristicas, em média, sdo pouco importantes para definir uma pessoa como
afrodescendente ou ndo afrodescendente, o que ratifica o resultado apresentado

pela analise geral.

Para a maioria dos afrodescendentes e ndo afrodescendentes, ndo existe uma
categoria de produto interessante para ser especifica para a sua cor de pele ou tipo
de cabelo, mas para os afrodescendentes que consideram interessante a existéncia
de uma categoria de produto especifica para a sua cor de pele ou tipo de cabelo, os
produtos mais interessantes seriam cosméticos. Os afrodescendentes, por sua vez,
entendem que as categorias de produtos de uso pessoal mais interessantes para a
sua cor de pele/cabelo sdo produtos para a pele e cabelo. Analisando a variedade
de produtos para todo tipo de raca no mercado de Salvador, constata-se que quase
todos os nao afrodescendentes entendem que essa variedade existe. Os
afrodescendentes foram os que mais afirmaram que o mercado soteropolitano nao
oferece variedade de produtos para todos os tipos de raga, apesar de que em um

percentual pequeno.

A partir de uma analise mais aprofundada, percebe-se que mesmo uma pequena
parcela de afrodescendentes afirmando ndo haver uma oferta variada de produtos
especificos para os mesmos, esse mesmo grupo apontou a preferéncia por itens
considerados hedonistas em fungéo da sua cor de pele. Dias Filho (2001), inclusive,
afirma que ha uma recente tendéncia de consumo nacional envolvendo produtos e

servigos, que cria e vende produtos étnico-raciais, em revistas especializadas.

Comparando-se, entéo, a intengdo de consumo de produtos especificos para a cor
de pele dos entrevistados, divididos por raca, observa-se que o0s néao

afrodescendentes provavelmente comprariam cosméticos para a sua cor de pele.

Os dados obtidos mostram, portanto, que as diferengcas comportamentais de
consumo entre estes dois grupos, em Salvador, estdo muito mais diretamente
ligadas a renda do que a raga, ao contrario do que se observa em outras

sociedades, como a americana, por exemplo.
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Os resultados gerais permitem identificar entdo que, de maneira generalizada, nao
existem caracteristicas que diferenciam o consumidor afrodescendente do nao
afrodescendente, uma vez que, para algumas categorias especificas de produtos de
uso pessoal — e quando classificados por raca — afrodescendentes, em média,
afirmam que ndo os consumiriam de forma distinta por causa da sua cor da pele.
Conclui-se também que os ndo afrodescendentes, por sua vez, provavelmente
comprariam alguns produtos especificos para a sua raga. Além disso, os
respondentes, em sua maioria, mencionaram a falta de participacado das pessoas de

convivio no que tange a influéncia no processo de consumo.

Porém, a partir de analises mais especificas, ja é possivel se observar que o
cruzamento da importancia da escolha de um produto com a raga possui uma
dependéncia muito significativa. A analise cruzada da questdo sobre a cor da pele
das pessoas com as quais os entrevistados se relacionam e a raga mostra e ratifica
a informacao de que todas as racas se relacionam com pessoas da sua mesma cor
de pele, ou seja, ndao afrodescendentes andam com n&o afrodescendentes e

afrodescendentes com afrodescendentes.

Por fim, a dissertacdo mostra de forma clara que os aspectos econbmicos — como
renda — na capital soteropolitana determinam mais fortemente o comportamento de
consumo dos afrodescendentes e nao afrodescendentes, se comparados a variavel

demografica raca, foco de estudo neste trabalho.
5.1 LIMITACOES DA PESQUISA

Apesar de ter sido realizado um levantamento com um numero representativo de
consumidores soteropolitanos, e da capital baiana se caracterizar por uma
populacao afrodescendente em sua grande maioria, o presente estudo possui como
limitacdo a execucdo da pesquisa apenas na cidade de Salvador, e em locais

especificos e proximos a areas comerciais.
5.2 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

O trabalho em questdo teve como eixo de pesquisa caracteristicas demograficas
raciais, portanto, sugerem-se em principio outras pesquisas com o foco na questao

racial e nos aspectos psicograficos a ela associados.
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Visando a continuidade e aprofundamento do estudo, sugere-se também a
realizacdo de uma pesquisa exploratéria junto aos grandes centros varejistas
atuantes no mercado soteropolitano, para identificar com maior profundidade quais
os motivos que fazem com que a maior parte dos consumidores soteropolitanos néo
perceba uma maior oferta de produtos direcionados a determinados segmentos de
clientes, como os proprios afrodescendentes, assim como entender de forma mais
aprofundada as preferéncias e distingbes de consumo apontadas por parte dos
grupos focados nesse trabalho — afrodescendentes e ndo afrodescendentes. E
relevante, inclusive, um levantamento mais aprofundado com relagdo ao
comportamento de consumo especifico por parte das classes A e B, para verificacédo
se ha diferencas notorias por parte das mesmas referentes as variaveis levantadas

por este trabalho.

Também é interessante realizar uma pesquisa para verificar a relagao da publicidade
como ferramenta impulsionadora do consumo entre o publico afrodescendente, com
a participacao cada vez mais ativa de modelos negros presentes nas propagandas

veiculadas no mercado publicitario baiano.

Essas, entdo, sdo algumas propostas que, certamente, contribuirdo para uma
melhor compreensido desse tema, amplamente discutido nos meios académicos,

mas ainda pouco explorado no mercado de Salvador.
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APENDICE - Questionario final

PROGRAMA DE PC'JS-GRADUA(;AO~EM ADMINI§TRAQAO
MESTRADO EM ADMINISTRACAO ESTRATEGICA
INSTRUMENTO DE COLETA: QUESTIONARIO

PESQUISA DE CAMPO Data | [l I |

Bom dia/tarde, meu nome é.. Sou pesquisador (a) e estou realizando uma pesquisa com relagdo ao consumidor afrodescendente.
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O(A) Sr(a) teria disponibilidade por alguns minutos para responder um questionario?

1. Nos itens abaixo, exprima seu grau de concordancia com as frases. (Cartdo)

AFIRMACAO | 1.Discordo totalmente 2 Discordo 3. Ndo concorda nem discorda 4. Concordo 5. Concordo totalmente

1. O mercado de Salvador oferece uma boa variedade de produtos especificos para afrodescendentes.

2. No momento da compra eu dou preferéncia a produtos especificos para afrodescendentes.

3.No caso de existir produtos especificos para negros e mulatos, eu dou preferéncia aos que seguem listados abaixo:

No momento da compra, eu dou preferéncia aos produtos de Higiene pessoal especificos para afrodescendentes.

No momento da compra, eu dou preferéncia aos Cosméticos/perfumaria especificos para afrodescendentes.

No momento da compra, eu dou preferéncia as Artigos de cabeleireiro especificos para afrodescendentes.

4 .Existem lojas especialmente voltadas para a comercializagdao de itens para afrodescendentes.

5.Se existissem essas lojas, eu daria preferéncia a elas para fazer compras.

6.Se existissem essas lojas, eu recomendaria aos meus amigos para fazer compras.

9.As razoes que tém maior peso ho processo de compra sdo as que estdao abaixo listadas:

Precgo

Qualidade

Adequacdo de uso

Disponibilidade

Comunicagdo direcionada

Marca

10.As razoes citadas abaixo iniciam e influenciam diretamente o processo de compra:

Propaganda

Arrumacao dos produtos nas prateleiras

Notas em jornais e revistas

LiquidagBes e concursos

Marcas especificas

Desejos/necessidades

11.As razoes abaixo estimulam o consumidor a voltar a comprar determinados produtos:

Propaganda

Arrumacao dos produtos nas prateleiras

Notas em jornais e revistas

Liquidagdes e concursos

Marcas especificas

Desejos/necessidades

12.A decisao de compra é tomada da seguinte forma:
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Pela influéncia de amigos

Por familiares

Pela influéncia dos colegas de trabalho

BLOCO DE IDENTIFICAGAO DO CONSUMIDOR

13. Raga 1. afrodescendente 2. ndo afrodescendente 14. Idade 15. Estado civil
16. Ocupagao 17. Sexo 1. masculino 2. feminino 1. solteiro
18. Escolaridade 1. ensino fundamental incompleto 2. ensino fundamental completo | 2. casado

3. ensino médio incompleto

5. superior incompleto

4. ensino médio completo

6. superior completo

3. divorciado/separado

4. vilvo

CLASSIFICACAO SOCIO-ECONOMICA - BRASIL / ABIPEME

NAO

O(A) Sr(a) possui em Quantidade

Grau de instrucao do chefe da familia

casa: TEM 1 2 3 4 ou +
Televisdo em cores 0 2 3 4 5 Primario incompleto 0
Radio 0 1 2 3 4 Primério completo/Gindsio incompleto 1
Banheiro 0 2 3 4 4 Ginasio completo/Colegial incompleto 2
Automovel 0 2 4 5 5 Colegial completo/Superior incompleto 3
Empregada mensalista 0 2 4 4 4 Superior completo 4
Aspirador de po 0 1 L L L ATENCAO, SOMA DOS PONTOS:
Maquina de lavar 0 1 1 1 1
4 A1 30-40 A2 25-29 B1
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2 21-24
Geladeira 0 2 2 2 2 B2 17-20 (o} 11-16 D 6-10
Freezer/geladeira duplex 0 E 0-5
Nome: , Tel:

Agradeca e encerre a entrevista.
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