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Resumo

O consumo, para as mulheres negras, é uma prdtica material e simbélica que ex-
pressa pertencimento social e étnico, em especial quando relacionado aos cabelos
crespos, pois a manipulagdo dos cabelos reflete os conflitos sociais nos quais essas
mulheres estdo envolvidas na sociedade brasileira. Objetivamos, nesta pesquisa,
compreender como as mulheres negras utilizam o consumo como mecanismo de
reprodugdo cultural, ao substanciar de significados os bens consumidos para a
construgdo de identificagdo como mulher negra.
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Resumen

El consumo, para las mujeres negras, es una prdctica material y simbélica que
expresa la pertenencia social y étnica, especialmente cuando se relacionan con
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el pelo rizado, ya que el manejo de éste refleja los conflictos sociales en los cuales
estas mujeres estdn envueltas en la sociedad brasilefia. Nuestro objetivo, en esta
investigacion, es entender cémo las mujeres negras utilizan el consumo como me-

d

canismo de reproduccion cultural, proveyendo de significados a los bienes consu-
midos para la construccién de la identificacién como mujer negra.
Palabras-clave: Cultura. Consumo. Mujeres negras. Pelo rizado.

Abstract

For black women consumption is a material and symbolic practice which express-
es ethnic and social belonging, especially when related to curly hair, since the
care and treatment of curly hair reflect the social conflicts in which these women
are involved in Brazilian society. Our objective in this research is to understand
how black women use consumption as a mechanism of cultural reproduction by
providing the consumed goods with meanings in order to construct their identifi-
cation as black women.

Keywords: Culture. Consumption. Black women. Curly hair.
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Para iniciar as discussoes

As relacdes estabelecidas entre os individuos e os bens de consumo nio
possuem apenas caracteristicas utilitdrias, mas sdo bases para as rela-
¢oes constituidas na sociedade, como apresentado por Sahlins (2003),
McCraken (2003) e Douglas e Ishewoord (2006). Desse modo, o ato
de consumir é compreendido como forma de revelar indmeras parti-
cularidades individuais e culturais de determinado contexto social, as
quais sdo constituidas nas relacdes de troca, conforme proposto por
Mauss (1974).

Nesse aspecto, como apresentado por Barbosa e Campbell (2006),
cultura e consumo possibilitam a constitui¢do de interfaces de estudos
que abrangem aspectos interdisciplinares das ciéncias sociais e huma-
nas. A realidade é socialmente construida pelos consumidores, consi-
derando a estera social organizada com base na esfera do consumo, na
qual mapas e significados culturais sdo constituidos e os objetivos indi-
viduais sdo evidenciados. Assim, os bens de consumo podem ser con-
siderados artefatos culturais produzidos com a finalidade de expressar
tanto singularidades individuais e/ou coletivas, quanto classificacoes
de pertencimento social. Esse sentido de mediagdo social que os bens
carregam ¢é construido com base em uma combinag¢do com o sistema
simbdlico que é a cultura.

O objetivo desta pesquisa foi compreender como as mulheres negras
utilizam o consumo como mecanismo mediador de reproducio cultural
no contexto em que estdo imersas, considerando os significados atribui-
dos aos bens consumidos como subsidios para o entendimento da cons-
trucdo de sua identifica¢io como mulher negra. A pesquisa de campo
foi realizada durante o primeiro semestre de 2009, e foram entrevistadas
onze mulheres negras residentes em uma cidade da regido Sul do Bra-
sil. Ao final, os principais resultados da pesquisa evidenciam o corpo
das mulheres negras como locus simbélico e material, representando os
estigmas associados a essa populagdo, bem como apontam as estratégias
de negociacdo dos contlitos étnicos e raciais brasileiros e, também, tra-

duzem os significados culturais que envolvem essas mulheres.
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Desse modo, o consumo, para as mulheres negras, funciona como

d

um mecanismo pelo qual podem ser mediados os significados de suas
representagdes culturais, pois ele é uma prética material e simbdlica
que expressa pertencimento social e étnico. Em especial, os resultados
da pesquisa assinalam que o consumo como demarcador de pertenci-
mento étnico para as mulheres negras, quando relacionado aos cabe-
los crespos, é simbolo da construcio e reconstrucdo dos significados
culturais dessa populagdo. Portanto, o consumo de bens especificos
para cabelos e sua manipulacio refletem os conflitos sociais em que
tais mulheres encontram-se constantemente envolvidas na sociedade

brasileira.

O carater simbolico dos bens de consumo

As relacoes estabelecidas entre os individuos e os bens de consumo nio
representam apenas as questdes econdmicas e utilitdrias resultantes de
processo de compra e venda, mas também se constituem como relagoes
de troca e de consumo, em que particularidades individuais e coletivas
sdo constituidas. Nesse aspecto, consumir também se tornou uma prati-
ca de se comunicar na sociedade, 2 medida que se podem reconhecer,
pelo consumo, aspectos culturais de determinado contexto social, em
que os bens possuem um cardter simbdlico e de representagio.

Estudos como os de Douglas e Ishewoord (2006) ¢ McCraken
(2003; 2007), ou pesquisas como as de Rook (2007), sobre os rituais
de consumo de produtos de higiene pessoal, e de Piacentini e Mailer
(2004), que investigaram o consumo simbdlico das escolhas de vestu-
drio por adolescentes, ou ainda a de Hogg e Banister (2000), sobre es-
trutura de transferéncia de significados do consumo de pop music por
adolescentes na Inglaterra, buscaram compreender como a abordagem
interpretativa da compreensio do cardter simbdélico dos bens de con-
sumo pode auxiliar no entendimento dos significados que constituem
esse fendmeno.

No Brasil, Vilas Boas et al. (2006), Rocha e Barros (2006) e Barros
(2007) buscaram demonstrar como os bens de consumo sio capazes de
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estabelecer uma forma de comunicagio social, a medida que sdo resul-
tantes do encadeamento de significados que permitem aos individuos se
socializarem, ao partilharem ou ndo dos mesmos aspectos simbdlicos.
Nesse sentido, o consumo passa a ser reconhecido como um fendémeno
cultural que responde ao papel de expressoes individuais e coletivas do
contexto social (McCRAKEN, 2003).

Para Sahlins (1999), a sociedade capitalista ocidental ao entrelagar
aspectos culturais nas relagdes de producio deixa de ver essa atividade
com uma ldgica puramente racionalista e utilitdria, conferindo-lhe sta-
tus de produgio simbdlica. Isto ocorre porque existe intencdo cultural
na disponibilizacdo de bens e servigos a sociedade, em que a produgio
e o consumo, como apresentado por Douglas e Ishewoord (2006), assu-
mem um papel de estruturacio de valores, identidades e relagdes sociais
que congregam aspectos da cultura compartilhada de diferentes grupos
culturais.

De acordo com Sahlins (2003, p. 34), o significado é a proprieda-
de essencial do objeto cultural, que por si s6 ndo cria forcas materiais
reais, mas, ao ser empregado pelos homens, cinge-as e governa a ordem
cultural. Assim, os bens possuem significados conforme sdo inseridos
em um contexto, pois como possuem a capacidade de comunicacio na
sociedade, sua utiliza¢do ndo é neutra, possuindo direcionamentos que
podem ser utilizados para estabelecer pontes entre grupos e individuos,
ao mesmo tempo que podem ser instrumentos de exclusdo.

Os bens, a rigor, constituem uma oportunidade de dar matéria a cul-
tura, permitindo que os individuos discriminem visualmente entre ca-
tegorias culturalmente especificadas (por exemplo: idade, sexo, classe
e ocupacdo). Sahlins (1999) propde que a atribuicdo de significados as
relacdes sociais e de mercado conferidas pelo homem constréi outro ti-
po de mundo, pois ele, 0 homem, possui um comportamento simbdlico.
Nesse mundo, a existéncia do homem é tdo real quanto no mundo fisico
de seus sentidos, fazendo que ele sinta que a qualidade essencial para sua
existéncia esteja em ocupar tal mundo de simbolos e ideias.

O entendimento da significagdo dos bens de consumo perpassa a
compreensdo das mudancas culturais da sociedade, pois a dindmica da
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cultura estd relacionada ao papel desempenhado pelos individuos e gru-
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pos sociais. O consumo é um modo de estabelecer, estabilizar e eviden-
ciar as estruturas das relagdes sociais e de lhes propor significados. Como
apresentado por Douglas e Ishewoord (2006), se a fun¢do da linguagem
¢ sua capacidade para a poesia, a fungdo do consumo é dar sentido as
relagdes, sendo um meio ndo verbal para os individuos se criarem e re-
criarem, atribuindo significados as suas relagdes e, consequentemente,
ao encadeamento de bens.

O processo de significagio dos bens de consumo pelos consumi-
dores, como discutido por Cherrier et al. (2004), Piacentini e Mailer
(2004), Davies e Fitohett (2004) e DiMaggio e Louch (1998), consiste
na utilizacdo dos significados tanto para a constru¢do de sua identida-
de como para ressignificar e construir novos sentidos para os bens, os
quais poderdo construir ou reformular categorias e principios culturais
dinamizando novamente o movimento desses significados na sociedade,

como também nos préprios bens de consumo.

O processo de reproducao cultural das mulheres negras

Como apresenta Geertz (1989), a cultura é a constituicdo das relagdes
das acoes humanas, entendidas como acoes simbdlicas, que produzem
significados construidos coletivamente. Por meio das representagdes cul-
turais, ¢ possivel compreender a dindmica das atribui¢des desses signi-
ficados aos individuos, grupos e sociedade. Nessa perspectiva, Sahlins
(2003) define as representacoes culturais como diferengas simbdlicas sis-
tematizadas, que representam as distin¢des sociais e que possibilitam as
pessoas interpretarem a dindmica das relagdes sociais.

Como afirma Cuche (1999, p. 137), toda cultura é um processo per-
manente de construcdo, desconstrucio e reconstrucio de representagdes
que formam um conjunto de crengas, valores e simbolos, o qual influen-
cia a existéncia e o comportamento social dos individuos. Nesse contex-
to, as pessoas podem estar vinculadas a diversas categorias, como classe

econdmica, etnia, género, conferindo-lhes identidades muiltiplas, pois ao
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adotar uma dessas dimensoes para andlise ndo foram descartadas as ou-
tras possibilidades identitarias.

No ambito cultural, esse processo é baseado em um constante did-
logo simbdlico (SAHLINS, 1999), pois a vincula¢do a um grupo nio
ocorre de forma determinfstica, mas em um continuo movimento de
significacdo desse vinculo permeado pelas negociagdes entre individuos
e grupos. Como assinala Hall (2008, p. 328), as nossas diferengas nio
sdo definitivas nem constituem plenamente a nossa identidade, mas é
no dialogo simbdlico com as nossas diferencas que nos constituimos e
dinamizamos nossa constru¢io social como individuos.

Para Hall (2005), o ressurgimento das discussdes sobre as categorias
culturais étnicas na sociedade contemporinea estd relacionado a sua
compreensdo como caracteristicas hibridas e simbdlicas, nas quais em
vez de se observar a construgio da identidade como um fato consuma-
do, dever-se-ia pensd-la como uma produ¢io que nunca se completa,
em que as experiéncias histéricas e os c6digos culturais compartilhados
fornecem os sentidos estdveis subjacentes as diferencas latentes. As iden-
tidades culturais tém origens histdricas, e, como tudo que ¢ histérico,
sofrem transformagdes constantes. Por isso, a aceitagio em ser negro é
um processo de construgio social e individual.

Para Sahlins (1999), toda mudanca pratica na sociedade é uma re-
producdo cultural, pois assimila um novo contetido empirico, em que as
“fronteiras” das categorias culturais se alargam. O que vai determinar se
tais mudancas sdo caracterizadas pela transformacio social é se elas sdo
capazes de alterar as relagdes existentes entre as categorias culturais ou
se apenas incorporam a dinamicidade das rela¢oes sociais.

O conceito de reprodugdo cultural apresentado por Sahlins (2003;
1999) consiste na logica de correspondéncia entre contrastes materiais e
sociais, em que os esquemas de significados simbdlicos criados coletiva-
mente pelos homens os distinguem como seres humanos. Desse modo, é
na relagdo entre o sentido cultural e a referéncia prética que se constitui
o didlogo simbdlico da cultura na sociedade.

Para Bourdieu (2007, p. 143), essa passagem do implicito (sentido
cultural) ao explicito (referéncia prética) nada tem de automdtico. As

COMUNICA(;AO, MIDIA E CONSUMO SAO PAULO VOL.6 N.17 P.73-99 NOV.2009

fi

—
©»
)

D




8o 0S BENS DE CONSUMO COMO MECANISMO DE MEDIAQAO

a

o
—

mesmas experiéncias sociais podem ser reconhecidas de formas diferen-
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ciadas pelos individuos, pois diferencas acentuadas podem ser dissimu-
ladas por diferencas visiveis, como no caso das diferencas étnicas. Essas
diferengas dissimuladas sdo transmitidas simbolicamente entre geragoes
e legitimadas por, € em, uma cultura. Existe, nesse contexto, um espa-
co simbdlico de luta, que é considerado de importante reconhecimento
quando estudos culturais relacionados, por exemplo, a negros ou cama-
das populares estio em discussao.

Os estudos sobre os mecanismos de reproducio, ao considerar as
caracteristicas dinidmicas e histdricas da sociedade, ndo podem ser ob-
servados sob caracteristicas estdticas e/ou univocas, pois polarizando as
discussoes das relacoes de poder tio somente entre dominantes e domi-
nados ndo se reconheceriam como estes poderiam langar mio de me-
canismos para ressignificar a dinimica cultural. Assim, como apresenta
Hall (2008), a reducdo do entendimento dos mecanismos de reprodu-
¢do cultural a simples determinagdo da formacgdo social é confinar em
guetos grupos culturais como negros, pobres e outros da denominada
“cultura popular”. De acordo com Sahlins (1999), é a referéncia sim-
bélica que engaja as pessoas na sociedade, pois é ela que nos possibilita
classificar os individuos e grupos, e a classificacdo é uma caracteristica
intrinseca da agdo simbdlica (cultura). Para compreender como ocorre
essa dindmica, € preciso reconhecer os sentidos culturais e as referéncias

praticas do contexto social.

As mulheres negras e o contexto cultural brasileiro

A categoria mulher negra é entendida neste trabalho de acordo com as
construgdes das experiéncias histéricas em comum e os cédigos cultu-
rais compartilhados entre as mulheres entrevistadas, que permitiram
que elas se reconhecessem como mulheres negras. Essa identifica¢do
cultural, POr Ser um processo de construcdo, tem efeitos reais, materiais e
simbdlicos, os quais posicionam os individuos no mundo e, no contexto

aqui analisado, como mulher negra.
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A construcdo histérica das representagdes das mulheres negras na
sociedade brasileira pode ser compreendida pelos diversos padrdes de
hierarquizacdo das relagdes de género e raga, mediadas pela classe so-
cial, que, ao interagirem, provocaram e provocam diversas possibilidades
de discriminagio dessa populacdo (RIBEIRO, 2008). As representacoes
culturais das mulheres negras na sociedade brasileira podem ser rela-
cionadas as discussdes realizadas por Moreira (2007), Sansone (1998) e
Correa (1996), que as apresentam associadas a dois papéis: o primeiro se
refere 4 execucgio de trabalhos servis, pois a condigdo social inicial das
mulheres negras no pais foi de escrava; o segundo, ao processo de misci-
genacdo brasileira, que construiu a imagem da mulata.

Nesse contexto, o processo de significagdo cultural das mulheres ne-
gras no Brasil é caracterizado pela centralidade nas discussdes sobre o
corpo, seja ele observado com base nas relagoes de trabalhos servis, seja
nas relagdes sociais marcadas pela sexualidade. O corpo é o meio social,
o suporte simbdlico pelo qual as relagdes sociais brasileiras, no que diz
respeito as mulheres negras, reproduzem os papéis desse grupo na so-
ciedade. Essas duas perspectivas de andlise, construidas com base nas
discussdes de Freyre (1961), Correa (1996) e Moreira (2007) também
foram apontadas por Gomes (2003), ao estudar os aspectos de aceitagio/
rejei¢do do corpo e dos cabelos dos negros.

Gomes (2003) compreende os sentidos e significados do corpo e
do cabelo dos negros, em especial das mulheres negras, a partir das
relagdes raciais no Brasil. Como exemplo, os cabelos, entendidos como
estigma dessa populagdo (“cabelo ruim”), possibilitam a criagdo de es-
pacos culturais, como os saldes afros, e ressignificados como simbolos
do orgulho negro (mais “negona”). Como afirma Giddens (1992), o “eu
¢ corporal”, e esse locus, simbdlico e material, é a base das mudancas
na sociedade, pois a percepcido de diferencas, em especial as étnicas,
¢ disseminada pela constituicdo do corpo, sendo ele uma construgio

individual e social.
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As “trilhas” da pesquisa

d

A estratégia de pesquisa que consideramos mais adequada foi a qualitati-
va. Como apresentado por Denzin e Lincoln (1994), o desenvolvimento
dessa estratégia de pesquisa ocorre com base em um conjunto de prati-
cas materiais que permitem visualizar o fendomeno em estudo a partir da
transformagdo da realidade observada em uma série de representagdes
sistemdticas. Essas representagdes podem ser notas de campo, entrevis-
tas, conversas e fotografias, por meio das quais € possivel buscar entender
e interpretar os fatos pesquisados em termos dos significados conferidos
pelos participantes do trabalho.

A escolha do local de realizagio da pesquisa, o estado do Parang,
deve-se a especificidade dessa localizagdo, por estar inserido na regido
geogréfica do Brasil onde estd o menor contingente demogréfico de
negros e pardos, a regido Sul, com aproximadamente 20,69% da popu-
lagdo (IBGE, 2008). Porém, segundo dados do IBGE (2008), o estado
do Parand contém a maior amplitude de negros e pardos dessa regido
do pais com 28,62% de pessoas que se declaram como pertencentes
a esse grupo social. Como apresentado por Barros (2007), as contra-
digdes presentes nesse ambiente podem auxiliar no entendimento de
como o grupo em estudo dialoga com os valores da hierarquia pre-
sentes na cultura do pais (FREYRE, 1961; SILVERIO, 2004), com as
descontinuidades culturais constituidas pelas sutilezas e nuangas da
cultura nacional (DaMATTA, 1991), formadas por um cendrio muitas
vezes conflituoso, diversificado e dindmico que permeia a sociedade
brasileira.

Foram entrevistadas onze mulheres negras no primeiro semestre de
2009. O Quadro 1 apresenta dados que permitem reconhecer um perfil
inicial dessas mulheres entrevistadas. Os nomes apresentados sdo ficti-

cios para garantir a confidencialidade das fontes de informagdes.
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Quadro 1. Perfil das mulheres negras entrevistadas

Nome
Camila
Silvia
Tais
Josilene

Isabel

Fatima
Patricia
Jandira
Roséngela

Andrea

Gisele

Idade

22 anos

30 anos

30 anos

24 anos

21 anos

26 anos

25 anos

47 anos

34 anos

32 anos

27 anos

Estado civil

Solteira

Casada

Casada

Solteira

Solteira

Casada

Divorciada

Divorciada

Solteira

Solteira

Casada

Fonte: Dados da pesquisa (2009).

Escolaridade

Ensino médio

Ensino médio
Ensino médio
Ensino superior

Ensino médio

Ensino médio

Ensino médio

Fnsino
fundamental

Ensino superior
Ensino médio

Ensino médio

Profissiao

Vendedora
Vendedora

Auxiliar de
creche

Professora

Programadora
de informdtica

Operadora de
caixa

Secretdria

Auxiliar de
servicos gerais

Assistente
administrativo

Secretdria

Operadora de
telemarketing

Rendimento
mensal médio

R$ 650, 00
R$ 750, 00

R$ 600, 00
R$ 800, 00

R$ 700, 00

R$ 600, 00
R$ 700, 00

R$ 500, 00

R$ 800, 00
R$ 750, 00

R$ 650, 00

O procedimento inicial para a identificagdo das mulheres negras a

serem entrevistadas foi estabelecer contato com uma mulher negra, a

qual auxiliou no desenvolvimento dessa fase inicial do estudo. Como

a pesquisadora que realizou a coleta dos dados é uma mulher negra,

essa possibilidade de interacdo demonstrou-se adequada, pois facilitou

a entrada em campo, bem como a realiza¢do das entrevistas. Nas en-

trevistas realizadas foi solicitado as entrevistadas que indicassem outras

informantes para a pesquisa, tendo por base os critérios preestabelecidos,

sendo esses ser mulher negra e consumidora de bens especiticos. Essa

estratégia mostrou-se eficaz, pois como a pesquisa é de natureza qualita-
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tiva o objetivo de sele¢do das informantes ndo recaiu na necessidade de
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representatividade estatistico-quantitativa, mas na compreensio dos me-
canismos dos processos sociais vivenciados pelos individuos em rela¢do
ao fendmeno estudado (VIDICH; LYMAN, 1994).

Com relagio a coleta de dados relacionada as participantes da pesqui-
sa, foram realizadas entrevistas em profundidade, por estarem em conso-
nincia com a natureza da pesquisa adotada neste estudo. Dessa forma,
podem-se identificar, com maior profundidade e precisio, as represen-
tagdes e os significados implicitos no processo de producio simbdlica e
as representacoes culturais sob a percep¢ido das consumidoras dos bens
em estudo na pesquisa (DENZIN; LINCOLN, 1994). Os dados foram
analisados com base na andlise de contetido, e com auxilio do software
Nvivo foi possivel construir as categorias analiticas para as discussoes
que sdo apresentadas neste estudo, sendo elas o consumo como status
social e os bens de consumo como marcadores étnicos.

H Resultados da pesquisa

Para as discussoes sobre os resultados obtidos com a pesquisa, optou-
-se pela sua divisdo em dois momentos. Primeiramente, discutem-se os
significados do consumo para as mulheres negras, demonstrando como
esse fendmeno é percebido como um mecanismo de inser¢do social para
essa populagdo. Posteriormente, ¢ apresentado o consumo de bens espe-
cificos para mulheres negras, e como essa pratica material se constitui
em prética cultural ao possibilitar tanto o reforco da identificagdo étnica
como um mecanismo de reprodugido do discurso hegemonico da socie-
dade brasileira, ao reforgar a ideologia do branqueamento e o mito da
igualdade racial.

O consumo como status social

Lamont ¢ Molndr (2001) afirmam que os negros sdo comumente rela-
cionados a subclasse ou pobreza na sociedade americana, assim como
no Brasil. O poder de compra e de consumo sdo mecanismos utilizados
pela populagio negra como forma de compensagdo por esse estigma, e
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por isso manifestam com mais for¢a o desejo por bens de consumo de
luxo e conspicuo.

Segundo as discussdes de Sansone (1998), Soares (2002) e Lamont e
Molndr (2001), o status de consumidor e a hierarquia de gastos sdo dois
aspectos que os negros utilizam para “negociar” a sua identidade e seus
estigmas na sociedade, pois consumir é uma atividade central na vida
das pessoas, mecanismo pelo qual as trocas sociais sdo estabelecidas.

Como pritica social e cultural inerente ao ser humano, o consumo
também reflete e influencia a dinAmica das relagdes sociais. Nesse senti-
do, grupos historicamente excluidos, como os negros, tinham seu status
de consumidores negado pela sociedade, pois o consumo enquanto espago
publico de negociacdes refletia a situagdo de marginalizagdo dessa popu-
lagdo ao estabelecer a proibi¢do de acesso aos bens como mecanismo de
reafirmar a segregacdo social (BARBOSA, 2006; SANSONE, 1998).

Para as mulheres negras entrevistadas nesta pesquisa, o status de con-
sumidoras emergiu como um fenémeno consequente dos processos de
mobilidade e de ascensdo social vivenciados por elas, que se refletiu tam-
bém no mercado de consumo. Assim, esse status pode ser um modo de
rebater a imagem de caréncia material dessa populacio, como pode ser
observado nos seguintes relatos sobre o consumo:

Entdo, a gente abriu, sabe, nessas tltimas décadas, nos tltimos vinte anos,
abrimos um ponto, um ponto X. A publicidade jd percebeu que a gente
existe no mapa; a gente ndo é mais um X nas estatisticas do Censo do
IBGE, de cinquenta por cento ou até mais, a gente hoje jd ndo é mais
isso. A gente é consumidor ativo, compramos, consumimos, recusamos,
excluimos produtos ou ndo do mercado que a gente ndo gosta. Entdo a
gente tem opinido, sim, mas porque ganhamos, estd atrelado a esse poder
de compra. Se a gente ndo tivesse conquistado o mercado de trabalho, a
gente ndo poderia estar comprando produtos direcionados a nds. A gente
passou a ter opinido também, né? A querer o bom, a querer o diferencia-
do, especifico para nés, para a nossa pele, para o nosso cabelo, para o nos-
5o gosto, as cores que combinam com o nosso tom de pele. (Rosangela)®

3 Todas as transcrigdes das falas das mulheres negras entrevistadas sdo apresentadas na integra, ndo sendo em ne-
nhum momento alteradas ou realizadas corre¢des gramaticais.
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Dentre os poucos estudos sobre o comportamento de consumo dos
negros no Brasil (SOARES, 2002; RIBAS, 2006, OLIVEIRA; SIL-
VA; TONON, 2006), Soares analisou o comportamento de consumo

d

dos homens negros de classe alta. Para tais homens, o consumo é uma
obrigacdo, e realizado com parciménia e economia, sendo seus gastos
relacionados aos bens de consumo de higiene pessoal e cosméticos, pois
estar bem arrumado e perfumado é uma condicdo para diminuir os efei-
tos de preconceito e de discriminagido contra eles pelo fato de serem
negros.

Ao analisar o status de consumidoras das mulheres negras, pode-se
perceber a oposi¢io ao que foi discutido por Soares (2002) sobre os con-
sumidores negros no que se refere a percepgdo de gastos com o consu-
mo. Se para os homens de classe alta o consumo é uma obrigacdo, e
realizado com parcimonia e economia, para as mulheres negras, aqui
entrevistadas, o consumo parece ser algo positivo e valorizado por elas,
como pode ser observado nos seguintes relatos:

Quanto mais a gente ganha, mais a gente quer gastar, ndo é? (Camila)

Porque automaticamente os negros ganhando melhor ele vai consumir
mais, entdo eles consumindo mais, automaticamente vai, né, vai melho-
rar a economia e tal, vai comprar, vai estar gerando dinheiro e tudo, né?
(Fatima)

Assim eu acho que estd aumentando porque, na verdade, assim, todo

@ » 4 .
mundo quer “ter”, né? Ah, eu quero ter um carro, eu quero ter uma bici-
cleta, eu quero ter a minha casa, quero ter minha geladeira e, consequen-
temente, se a pessoa consegue ter um pouquinho de condi¢io, ela vai
querer ter aquilo que ela gostaria, né? (Josilene)

Porém, assim como para os homens negros (SOARES, 2002) e para
os profissionais de marketing, especialistas em consumidores negros, en-
trevistados por Lamont e Molndr (2001), para as mulheres negras, estar
bem arrumadas e perfumadas é essencial, com especial atengdo a ma-
nipulacdo dos cabelos crespos, como pode ser observado nos relatos a

seguir:
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Igual eu, eu gosto de meu cabelo bem arrumado, eu gosto de ficar com
uma roupa legal, eu gosto de ficar cheirosa. (Isabel)

Eu ndo uso tinta, eu ndo gosto, ¢ meu estilo, eu gosto s de roupa fina,
entendeu? (Silvia)

O consumo afirma a identidade de grupo simultaneamente ao contra-
balangar categorias externas negativas, em que consumir rebate o racismo
ndo somente para os outros, mas para si mesmo, ao usar diferentes mar-
cas para a equidade de status com a categoria de produtos (LAMONT;
MOLNAR, 2001). A forma de organizar esses gastos esteve relacionada,
primeiramente, ao contexto das relagdes sociais. A aquisi¢do dos bens de
consumo ocorre predominantemente pelas marcas que atuam no seg-
mento de vendas diretas, sendo estas citadas por todas as entrevistadas.

Hi evidéncias de que os gastos com os bens de consumo aqui estu-
dados sdo influenciados pelas redes de solidariedade e de amizade entre
as mulheres negras. Ao dialogarmos sobre de quem adquirem os produ-
tos da Avon e da Natura, por exemplo, foram apresentados os seguintes

relatos:

Eu comecei comprando de uma vizinha minha, a Terezinha, hd muito
tempo atrds. Af eu parei e fiquei um tempo sem comprar. Comprava mes-
mo os produtos no mercado quando ia fazer compra. Ai, depois comecei a
comprar de novo e comecei a comprar com ela, tanto os produtos para ca-
belo, para a pele, 6leo, eu compro com ela (colega de trabalho). (Gisele)

Sobre a aquisi¢do dos bens de consumo com base nas formas de rede
de solidariedade, a pesquisa de Podoshen (2008) apresenta discussdes
que corroboram essas andlises. Sua pesquisa analisou a lealdade a mar-
cas e a influéncia do “boca a boca” nas experiéncias dos negros no mer-
cado de consumo nos Estados Unidos. Uma das hipéteses confirmadas
pelo pesquisador é de que os negros confiam mais no “boca a boca” do
que os ndo negros nas compras de bens durdveis. Os negros, em especial
as mulheres negras, se utilizam da rede de amizade para compartilhar
suas experiéncias de consumo e como fonte de informagao para cons-

truir a hierarquia de gastos.
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Sobre os recursos financeiros utilizados para a aquisi¢do dos bens

d

consumidos, elas afirmaram que gastam, no minimo, dez por cento de
seus rendimentos com produtos de higiene pessoal e cosméticos, e a
maioria desse dispéndio estd relacionada a produtos para os cabelos, o
que corrobora as discussdes de Lamont e Molndr (2001). O consumo
de espacos publicos de status foi apresentado como atitudes recorrentes
nos gastos das mulheres negras, como podem ser observados nos seguin-
tes relatos, que, assim como apresentado por Lamont ¢ Molndr (2001),
assinalam o ato de consumir como um passaporte para a aceita¢do da
populacio negra:
Lugar também, esse negécio de lugar, sabe “Ah, eu ndo vou em tal lugar
porque...” Ah, ndo vai porque ndo tem muito negro, porque o pessoal é
tudo de nariz empinado. Eu vou 14 e fico de nariz empinado também, eu
nio tenho dessas crises ndo, aonde eu tiver que ir, eu vou. Nossa, vamos
14 que eu vou ser tinica entdo, vamos chegar 14 chamando atenc¢do, vamos
embora! Fu sou assim, eu ndo me privo porque eu acho que isso jd é um
preconceito de si mesmo, eu ndo me privo de nada pela minha cor, ndo
me privo de nada. Se eu quero tomar sol, pego e vou tomar sol, sabe, ndo

me privo de nada pelo tom da minha pele, ndo mesmo! Eu acho que todo
negro deveria ser assim, ia conseguir bem mais. (Isabel)

Sobre o consumo de produtos especificos para mulheres negras, este
também foi apresentado como um mecanismo de aceita¢io individual,
por meio do qual é possivel construir novos significados em relagdo ao
seu posicionamento na sociedade. Isso pode ser observado nos seguintes
relatos:

Procuro os produtos direcionados a minha... a0 meu tom de pele, ao meu
tipo de cabelo, que combine comigo, com a minha personalidade, né?
Nio tem como eu criar uma imagem que nio me pertence, eu tenho que
trazer essa imagem, a imagem que eu ji tenho, eu tenho que construir
com elementos que me agradem. (Rosangela)

Porque como que vocé vai se valorizar, como que vocé se sentir bem se
vocé ndo tem uma maquiagem? Se vocé ndo tem um xampu bom, um
creme bom pra deixar o seu cabelo macio, se vocé ndo tem uma sandélia
bonita, por exemplo, se vocé ndo pode comprar uma calca legal. Entdo
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como que vocé vai se sentir bem? Entdo, uma coisa estd envolvida com
a outra, uma coisa influencia a outra. Entdo eu vou me sentir bem se eu
conseguir consumir, né? (Josilene)

Ai, eu ndo tive mais medo, né? [Depois que comegou a utilizar os pro-
dutos especificos as mulheres negras.] Acho que eu posso tudo! Entdo, as
meninas aqui na escola até dd risada porque um dia eu t6 de rastafdri, um
dia eu td escovada, um dia eu t6 com o cabelo enrolado, um dia eu t6 com
uma tiara estampada, entdo eu vario muito aqui. ('Tafs)

Ao compreendermos a construgio das categorias culturais com base
nas interagdes sociais, como proposto por Waters (1990), estas ndo sdo
consideradas como escolhas livres individuais, mas resultantes de inte-
racoes sociais que conferem distingdes e aproximagdes de cada unidade
cultural, e como se podem construir vinculos, distingdes ou associacoes
entre essas identificacoes. Fsse processo ocorre também através do con-
sumo pelas mulheres negras, que por meio dos bens especificos podem
expressar sua negritude, bem como se “sentir bem”.

Os significados do consumo sdo utilizados pelos individuos para de-
finir e orientar seus projetos de construcio das categorias culturais, e no
contexto em andlise de mulher negra, a dindmica cultural fornece subsi-
dios para tais definigdes. Como apresentado na fala de Josilene, para eu
ser eu preciso ter, ou seja, para que eu possa construir quem sou, € neces-
sdrio que eu possa ter subsidios materiais e simbdlicos nesse processo.

Observando o relato de Tais e de Rosangela, esse processo de cons-
trugdo estd relacionado ao reconhecimento dos elementos que estejam
em consondncia com o projeto cultural do qual fazem parte, aqui deno-
minado como mulher negra. Quando os bens de consumo especificos a
essa populacdo sdo percebidos como convergentes a esse projeto, “coisas
que sejam mais especificas as nossas caracteristicas” (Rosangela), se tor-
nam elementos culturais desse processo e significam tanto as praticas
simbdlicas como materiais de consumo e de acdo social, “Af, eu ndo tive
mais medo, né? Acho que eu posso tudo!” (Tafs).

Nessa perspectiva, os bens de consumo especificos para mulheres
negras sdo utilizados para subsidiar e reforcar essa identificacdo, e elas
enfatizam que esse projeto cultural é evidenciado por meio dos cabelos.
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Estes despertam reacoes negativas dessa populacio, quando revelam os

d

estigmas carregados pelos negros na sociedade brasileira (“cabelo ruim”)
e evidenciam a negritude (“negona”). O consumo, assim, emerge no

contexto em anilise como um mecanismo de demarcagio étnica.

Os bens de consumo como “marcadores étnicos”

Como ji discutido, os objetos escolhidos pelos negros para expressar
0 acesso ao consumo sdo influenciados pela dindmica sociocultural e,
consequentemente, pelo sistema de relagdes raciais, que podem ter para
as mulheres negras significados diferentes e especiais em relagio a ética
de outros grupos sociais. O trabalho de Raynor (2009) corrobora essas
discussdes ao apresentar como o consumo de bonecas Barbie negras in-

fluencia na construgio da identificagdo como mulher negra:

My first black Barbie blurred the lines between race, class, and gender
because it became a symbol of acceptance, identity, and power. It allowed
me, as a young girl, to identify with something that somewhat resembled
me and to challenge the perception of others (RAYNOR, 2009, p. 181).

No Brasil, Sansone (1998) afirma que a ascensdo dos negros como
consumidores promoveu um processo de mercantilizagdo e incorpora-
¢do de bens reconhecidos como desse grupo nas relagdes de consumo,
tendo como resultado duas tendéncias. A primeira, a reafricanizagio da
cultura brasileira; e a segunda, a desestigmatizagao de vérias expressoes
culturais tidas como tipicas dos negros. Nesse contexto, os negros que
ascenderam socialmente se sentem desconfortdveis com as construgdes
de identidade negra relacionada a classe baixa e incapaz de consumir
simbolos de status, como pode ser observado nos seguintes relatos:

H4 muitas negras que se acanham muito, tém muita vergonha, vergonha
de ir, de entrar nos lugares, de se mostrar. Minha irm3 mesmo era uma;
morria de vergonha de ir num restaurante, de entrar num lugar mais re-
quintado. Nio, ndo podemos ser assim, somos iguais, ndo importa o que
as pessoas pensam, entra e vai atrds, ndo fique cabisbaixo. Nés temos que
mudar isso tudo, que é diferente, que ndo é por esse lado, nds temos que nos
impor [risos]. Mas é complicado. (Andrea)
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Desse modo, o consumo para as mulheres negras reflete a conquista
de espago social e um marcador étnico que expressa cidadania (GON-
CALVES; RIBEIRO, 2006). Ao assumirem diferentes configuragdes, o
conjunto de simbolos presente nesse contexto pode promover uma cons-
tante reinterpreta¢do da dinamica social, por possibilitar novos didlogos
entre as categorias culturais e um processo de autotransformagéo indi-
vidual pelos consumidores. Como discutido anteriormente, o acesso das
mulheres negras ao mercado de consumo proporcionou a formacio de
um segmento de produtos especificos para essa populagdo. Branchik e
Davis (2009) e Crockett (2008), ao discutir o mesmo tema no mercado
de consumo dos Estados Unidos, afirmam que esse segmento de merca-
do, expandido pela luta dos direitos civis, tem apresentado significante
crescimento, em especial para as mulheres negras, devido a ampliagdo
de sua participa¢do no mercado de trabalho.

Nas entrevistas realizadas, quando se questionavam as representacoes
do consumo para a vida dessas mulheres, um aspecto relevante foi a ma-
nipulagdo dos cabelos, sendo os produtos voltados para eles o principal
motivo de gastos individuais pelas entrevistadas. O estigma do “cabelo
ruim” é um dos motivadores para o consumo de bens especiticos, como

pode ser observado nos seguintes relatos:

« ”
Que nem, por exemplo, eu quero tratar o meu cabelo, que “cabelo afro”,
né [risos], vocé sabe como é que é! (Josilene)

O xampu para tratamento de cabelo que tem quimica, né? Meu cabelo
tem muita quimica né, o xampu, o condicionador e o creme hidratante.

(Gisele)

A estética dos cabelos crespos ¢ apresentada como elemento que des-
perta reagdes negativas em relacdo a autoestima das mulheres negras,
como apresentado nos relatos anteriores, bem como nos didlogos com
outras mulheres negras. A relacdo com os cabelos crespos é apresentada
como algo trabalhoso, por isso palavras como “dificil” foram recorrentes.

Como discute Gomes (2003, p. 7):

As experiéncias do negro em relagdo ao cabelo come¢am muito cedo.
Mas engana-se quem pensa que tal processo inicia-se com o uso de pro-
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dutos quimicos ou com o alisamento do cabelo com pente ou ferro quen-
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te. As meninas negras, durante a infincia, sdo submetidas a verdadeiros

rituais de manipulacdo do cabelo, realizados pela maie, tia, irma mais
velha ou pelo adulto mais préximo. As trancgas sdo as primeiras técnicas
utilizadas. Porém, nem sempre elas sdo eleitas pela entdo crianga negra —
hoje, uma mulher adulta — como o penteado preferido da infancia.

Os cabelos crespos novamente aparecem como locus simbdlico, que
evidencia a negritude. Aqui o cabelo é manipulado, adornado e se torna
mecanismo para a negociagdo da identificagdo. A estética dos cabelos
para as mulheres negras é o local da heterogeneidade dos atributos dos
simbolos que os cabelos podem evidenciar e serem evidenciados em di-
versos contextos.

O consumo de bens especificos aos cabelos crespos ¢ um mecanismo
de afirmacdo, como apresenta Gomes (2003, p. 7), e pensar a relagio en-
tre identidade negra e cabelos crespos é reconhecer que esse elemento
ndo é neutro no conjunto corporal, mas a forma como “se lida”, manipu-
la ou se transforma é uma pratica cultural que demonstra pertencimen-
to, transversalmente refletido no comportamento de consumo, como
pode ser observado nos seguintes relatos:

E as mulheres negras, elas querem muito ser mulheres brancas! Vocé en-
tende? Vocé ndo vai... Vocé ndo quer... O cabelo da mulher negra ele é
crespo, entdo vocé faz o relaxamento pra vocé usar ele solto, mas ele ndo
pode deixar de ser crespo. E hoje ndo, vocé vé mulheres negras querendo
usar cabelos lisos, entdo ela ndo quer, ela ndo assume ter um cabelo que
a origem dela fornece, entendeu? (Silvia)

O olhar langado pelas mulheres negras sobre a estética dos bens de
consumo especificos para elas ndo pode ser observado como deslocado
do contexto cultural e da transversalidade com os aspectos sociais vi-
venciados por essa populagdo no pais, assim como no contexto de cada
consumidora. Percebe-se a coexisténcia de percepgdes particulares e ca-
racteristicas universais das mulheres negras no encadeamento dos aspec-
tos tangiveis e intangiveis.

Assim, essas representagdes foram relacionadas num primeiro momen-

to & estética das mulheres negras, cuja beleza, segundo Gomes (2003), estd
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representada na cor da pele e nos cabelos crespos, um corpo que pode ou
ndo resgatar de forma positiva a ancestralidade africana recriada e ressig-
nificada no Brasil. No didlogo com as entrevistadas, foi possivel constatar
que tais representagdes sdo percebidas de maneira positiva, pois palavras
como “bonita”, “linda”, “alegre”, “cuidado” foram utilizadas para explicitar
as suas percepcoes. Outro aspecto relevante foi demonstrado por expres-
soes de “querer ser igual” as mulheres negras representadas nos bens e nas
comunicagdes, como pode ser observado nos seguintes relatos:
Ah, mulher bonita. Vocé nunca vé uma negra feia, né? Eu fico até, nos-
sa... [euférica]. O dia que eu tiver um cabelo desse ou uma pele dessa, que
sdo todas bonitas, né?, quer dizer, pelo menos eles fazem ficar, né? [risos,
gargalhadas]. Producio completa, né, pra tirar foto, pra fazer propaganda.
Mas a maioria sdo muito bonitas mesmo, muito lindas... E, geralmente é
mulher que vem na propaganda, assim... Sdo as negras bonitas, bem cui-
dadas e tal, e alegres, né, todas assim... Acho que assim, essa imagem de
uma mulher bonita, bem cuidada, né, bem tratada... (Josilene)

O destaque para as percepgdes sobre as representagdes femininas nos
bens de consumo foi para os cabelos crespos, que é o objeto de constan-
te insatisfagdo das mulheres negras, e foco das tensdes e contradicoes
das relagdes raciais representadas visualmente no corpo dessa popula-
¢do. Assim, ao dialogarmos sobre cabelos crespos, este é apresentado co-
mo mediador cultural nesse contexto e possibilita o didlogo simbélico
(SAHLINS, 1999) dos significados do consumo.

O cabelo crespo apresentado como “ruim” e “dificil” é percebido com
conotagdes negativas em comunicagdes nos bens de consumo, com frases

143 M M ” z
como “quimicamente tratados”, o que representa para Isabel e para Tais
s ”»” 143 ”»”
que o cabelo das mulheres negras é “quebrado” e “estragado” por causa
das quimicas. Nesse sentido, tais representacdes reforcam a ideologia do
branqueamento e a negacio da estética negra nos cabelos crespos.

Conclusao

Como analisado, o consumo é essencialmente um fendémeno cultural

que possui habilidade de expressar categorias distintivas de individuos e
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grupos no contexto pesquisado das mulheres negras. Os bens fornecem
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subsidios para a compreensdo do contexto cultural 8 medida que expres-
sam tais diferenciagdes ao serem embutidos de significados e se consti-
tuirem como simbolos de distin¢do social. Essas distingdes simbdlicas
ndo apenas discriminam as categoriza¢des, mas também servem de base
para compreender a natureza das diferengas sociais. As caracteristicas
materiais dos bens de consumo representam o cardter que ¢ adequado
aos seus respectivos consumidores, portanto sdo c6digos das caracteristi-
cas implicitas dos individuos.

Entretanto, também se pode observar que a cultura tem como es-
séncia o dinamismo. Assim, esse processo se caracteriza também pela
quebra de antigos padrdes e o fortalecimento de novas categorizagoes
e significagdes. A mercantilizacio da cultura e das mulheres negras
tem fomentado a busca dessa populagio pelo status de consumidoras
e, consequentemente, a cria¢do de nichos de mercado para elas, esta-
belecendo também mecanismos de fortalecimento e de construcio
identitdria negra, bem como de sua autoestima, e a transformacéo
de simbolos que contrapdem a hegemonia, como a manipulagio dos
cabelos.

Por isso, o0 “cabelo ruim” é manipulado de forma com que as mulhe-
res negras possam “esvaziar’ e reconstruir esses significados para serem
mais “negonas”. Nesse aspecto, o processo de construgio do reconhe-
cimento como mulher negra ultrapassa o limite da aparéncia fisica e
estd relacionado as fibras de sustentacdo das representagdes que sdo os
mecanismos de reproducdo cultural. Assim, a primeira proposi¢io deste
artigo, como resultado da pesquisa realizada é a seguinte:

1. O consumo para as mulheres negras ¢ um mecanismo pelo qual
podem significar suas representacoes culturais, pois é uma pratica

material e simbélica que expressa pertencimento social e étnico.

O cabelo crespo foi evidenciado como locus simbélico e material em
que os significados do consumo pelas mulheres negras sio dinamizados
em seu corpo. Assim como no estudo de Gomes (2003), a relagio que

as mulheres negras estabelecem com os cabelos permite uma andlise
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que ultrapassa os limites da simples aparéncia e manipulacdo, possibili-
tando a compreensio do processo de formagdo cultural e simbdlico que
¢ estabelecido com a imagem e a demonstragio de que o consumo de
produtos especificos é uma forma de reconstruir os significados culturais
associados as mulheres negras.

A segunda proposi¢do desta pesquisa se refere ao mecanismo de cons-
trucdo dos significados dos bens de consumo em rela¢do & manipulagio

dos cabelos crespos:

2. Os significados dos bens de consumo para as mulheres negras
perpassam os rituais de manipulagdo dos cabelos, sendo este locus
simbdlico e material de percepcio, construgdo e reconstrucdo dos
significados culturais dessa populagio.

A imbricacio entre cultura e consumo aparece como pano de fundo
dessas discussdes. Por meio do consumo, a complexidade da relacdo das
mulheres negras com seus cabelos também ¢é utilizada como estratégia
para a ressignificagdo cultural. O “cabelo dificil” ¢ manipulado, e o con-
flito da relagdo estigma/orgulho negro é evidenciado. As mulheres en-
trevistadas consideram que ao alisar os cabelos, reforcam a reproducio
cultural hegemoénica, mas, ao deixd-lo crespo, reforcam a identificacdo
como negra.

Assim, os bens de consumo sdo comunicadores dessa complexidade
das relagdes étnicas, em que os significados culturais construidos em
relacdo as mulheres negras sdo percebidos, e o corpo e o cabelo crespo
tornam-se referéncia material e simbdlica de significagdo cultural. Tais
reflexdes permitem compreender como o consumo auxilia as mulheres
negras a tecerem diferentes fibras de sustentagdo de sua identificagio
étnica, tendo o consumo de bens especificos 2 manipulacdo dos cabelos
crespos como uma das bases desse processo de identifica¢do ou de nega-
¢do étnica. Nesse sentido, a terceira proposi¢io desta pesquisa é:

3. Para as mulheres negras, o cabelo crespo é simbolo de construcgdo
e reconstrugdo dos significados culturais. Portanto, o consumo de

bens especificos aos cabelos e a sua manipulagio reflete os conflitos
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sociais nos quais essas mulheres sio constantemente envolvidas na

d

sociedade brasileira.

De acordo com McCraken (2003), os consumidores sdo engajados
em projetos culturais cujo propésito é a realizacdo de suas ideias relativas
as suas categorizagdes sociais. Desse modo, o projeto cultural do que é
ser mulher negra e o sistema de consumo possibilita subsidios materiais
(produtos) e simbdlicos (significados) para que esse projeto se realize.
A construcio do projeto cultural mulher negra é uma tarefa complexa,
pois a sua concepgdo emerge sob a égide do sistema de classificagdo ra-
cial brasileira, e todas as nuangas e descontinuidades culturais do pais
refletem os conflitos que essa populagio estd imersa.

O consumo também ¢ apresentado como base ao projeto cultural da
identifica¢io como mulher negra, ao possibilitar a ressignificagdo dos
estigmas e dos simbolos do orgulho negro, como os cabelos crespos, e
¢ uma prdtica para aquisi¢do de respeito, status e inser¢do social. Esse
processo é construido numa dinimica dialética, na qual as constantes
formas de negagio e aceitagio em ser mulher negra refletem a complexi-
dade com que a relagdo entre cultura e consumo é constituida, e o corpo
dessas mulheres, local onde esses conflitos sdo negociados.

Buscou-se desnaturalizar e questionar as representacoes dessa popula-
¢do que comumente aparece nas pesquisas académicas como percentuais
de institutos de pesquisas, discriminada e excluida, sendo negligenciada
com relagdo a aspectos como a constituigdo de outras fibras estratégicas
de reprodugio cultural na esséncia desse grupo. O poder de compra e as
praticas de consumir dos negros no Brasil ainda sdo temas de poucos es-
tudos, e isso pode estar relacionado a associa¢do desse grupo as camadas
populares e a caréncia material. Porém, como observado nesta pesquisa,
as mulheres negras reproduzem culturalmente um contexto conflituoso,
em que a dinidmica social brasileira é preponderante e se reflete na dina-

mica do consumo dessa populagio.
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