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DESCOBERTAS,

DADOS E OLHARES
INEDITOS SOBRE A
DA MULHER NEGRA
BRASILEIRA NA
INDUSTRIA

DE MAQUIAGEM
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GE nerse rEambamis

urante toda a minha adolescéncia, eu

tive sérios problemas em usar maquia-

gem, o que fez com que atualmente,

com 32 anos, eu quase nunca utilize bases,
corretivos ou pds em minha pele. Minha avd
nunca permitiu que usdassemos pos e bases,
porque ela sabia que ndo existiam produtos
adequados a nossa cor.Nem para minha pele,
gue, como vocés podem ver na foto a seguir,
€ bastante escura, nem para a pele de minha
irmd, que € mais clara, mas € uma pele negra.
Até os idos dos anos 2000 inexistiam pro-
dutos nas grandes marcas de cosmeéticos
compativeis aos tons de pele de mulheres

negras. Nos anos 1990, eu conhecia apenas a
pioneira entre as marcas de maguiagem que
se adequava as peles de mulheres negras,
a Muene Cosmeéticos, criada pela Dona Ma-
ria do Carmo, e que este ano comemora 32
anos. O pancake da Muene era vendido em
Porto Alegre, cidade onde nasci e me criei,

por uma ativista do movimento social negro,
Conceicdo Fontoura. Eu via as maquiagens
da Muene da cadeira do saldo de beleza que
eu frequentava com a minha mae e irma para
termos nossos cabelos trancados, o Trancar-
te, dirigido pela ativista Carmem Santos, que
desde 1992 e um espaco politico afetivo de
reivindicacdo da beleza negra.

Eram poucos locais que tinham essa repre-
sentatividade, e as nossas idas a outros saloes
de beleza significavam um gasto desnecessd-
rio de dinheiro, porque as maquiadoras ndo
apenas ndo tinham produtos adequados para
nos maquiar, além de nos maquiarem como
se nossa pele fosse branca, com bases trans-
lUcidas que prometiam um resultado univer-
sal, mas que na verdade nos deixavam cinzas.
Outras vezes, utilizavam bases de tons escu-
ros que deixavam nosso rosto alaranjado.

Muitas Idgrimas e decepcdes depois, en-
tendi que eu soO usaria base quando tivesse
recurso para acessar os cosmeticos impor-
tados que tinham uma gama de tons e colo-
racoes mais amplas. Encontrei uma base do
meu tom com 27 anos, felizmente, proximo as
celebracdoes da minha graduacdo em Direito.
Jd era um grande desafio ser a Unica pessoa
preta nas fotos de formatura, e ser a Unica
mulher negra maquiada de forma inadequa-

da, ocultaria a felicidade e a beleza desse
momento, tornando-o muito triste. A base,
que era bastante cara, durou muitos anos e
sO era utilizada em eventos muito especiais,
por ser financeiramente pouco acessivel.

O mundo mudou bastante da minha ado-
lescéncia para cd. Hoje o acesso a cosmeti-
cos adequados aos multiplos tons de peles
ndo brancas & maior. Temos paletas de co-
res mais democrdticas, mas o acesso a essas
maquiagens ainda é restrito. HG uma gama
maior de tons, porque mulheres negras pro-
tagonizaram lutas importantes no campo
da estética para que suas multiplas belezas
fossem reconhecidas. A estética foi, e ainda
e, um lugar importante de reivindicacoes de
mulheres negras.

“O MUNDO MUDOU BASTANTE
DA MINHA ADOLESCENCIA
PARA CA.HOJE O ACESSO A
COSMETICOS ADEQUADOS
AOS MULTIPLOS TONS DE
PELES NAO BRANCAS E MAIOR.
TEMOS PALETAS DE CORES
MAIS DEMOCRATICAS, MAS O
ACESSO A ESSAS MAQUIAGENS
AINDA E RESTRITO”.
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Cabelo, maquiagem, roupas e outras ques-
toes sao fundamentais para definir padroes
de beleza. Mulheres negras, historicamente,
estiveram excluidas desses padroes, e justa-
mente por isso ndo existiam, no grande mer-
cado, produtos que valorizassem a sua be-
leza. Essas mulheres, entdo, redefiniram os
padroes e criaram elas mesmas formas de
efetivar esta valorizacdo.

Ahistoriada valorizacdo da beleza de mulhe-
res negras € a ampliacdo de produtos no mer-
cado cosmeético voltados a elas passam, por-
tanto, pela busca incessante em articular uma
estética libertadora, que Ihes possibilitasse ndo
serem aprisionadas em esteredtipos negativos
e destrutivos de sua propria imagem. Demorou
algum tempo para que as grandes marcas per-
cebessem o potencial da beleza de mulheres
negras. Tardou, mas aconteceu.

As pdaginas que seguem trazem um pouco
da historia sobre a maquiagem e o quanto
essa trajetdria também € marcada pelo ra-
cismo estéetico. No contexto brasileiro, as nu-
ances a respeito dessa forma de racismo sdo

ainda mais profundas, em razdo do mito da
democracia racial, ou sejq, a ideia de que es-
tamos num pais onde todos sdo iguais e de
que ndo ha diferencas entre nossas identida-
des. Este cendrio constituiu muitos anos de
siléncio a respeito das pequenas dores que
mulheres negras experienciaram ao abrir um
catdlogo de cosmeéticos e ndo encontrar
maquiagens e produtos de cabelos adequa-
dos para si.

A Avon faz parte dessa historia em pdaginas
multiplas, sendo participe de uma logica de
manutencdo de estruturas e hierarquias de
beleza que apagaram ou tornaram opacas
as experiéncias de mulheres ndo brancas.
Agora, propde-se a revisitar sua propria his-
toria e responsabiliza-se pela mudanca em
seu campo de atuacado: a beleza.

Inauguramos um novo momento, um mo-
mento no qual em cada canto do Brasil, uma
revista da Avon proporciona a mulheres de to-
das as cores uma base, um corretivo, um po
que seja adequado ao meu tom.

E ao seu tambeém.

“A HISTORIA DA VALORIZAGCAO DA
BELEZA DE MULHERES NEGRASE
A AMPLIAGAO DE PRODUTOS NO
MERCADO COSMETICO VOLTADO
A ELAS PASSA, PORTANTO, PELA
BUSCA INCESSANTE DELAS

EM ARTICULAR UMA ESTETICA
LIBERTADORA, QUE LHES
POSSIBILITASSE NAO SEREM
APRISIONADAS EM ESTEREOTIPOS
NEGATIVOS E DESTRUTIVOS DE
SUA PROPRIA IMAGEM. DEMOROU
ALGUM TEMPO PARA QUE AS
GRANDES MARCAS PERCEBESSEM
O POTENCIAL DA BELEZA

DE MULHERES NEGRAS.

TARDOU, MAS ACONTECEU”.

" WINNIE BUENO R Ve0
Bacharel em Direito pela
Universidade Federal de Pe-
lotas (UFPEL/RS), Mestre em

Direito pela Universidade do Vale Rio dos Si-

nos (Unisinos/RS) Doutoranda em Sociologia

pelo Programa de Pos Graduacdo em Socio-

logia da UFRGS. Autora do livro Imagens de
Controle - Um conceito do pensamento de
Patricia Hill Collins, € também co-organiza-
dora das obras Tem Saida? - Ensaios Criti-
cos sobre o Brasil, Tem Saida? Perspectivas
LGBTI+ Sobre o Brasil e Aquelas Cartas, todos
pela Editora Zouk. E articuladora da Winnie-
teca, um projeto de democratizacao da leitu-
ra para pessods negras em pdarceria com o
Twitter Brasil e o Instituto Geledés.
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INTRODUCAO

Nao e

um nicho!

A maqgquiagem da mulher brasileira

€ da maquiagem negra.

ascendéncia africana na so-
ciedade brasileira € muito
grande e transcende musica,
danca, gastronomia, moda, lingua,
economia, religido e comportamen-
to. O Brasil € o pais com a maior po-

pulacd@o negra fora da Africa. Dos

209 milhoes de brasileiros, atual-
mente, 56% sdo negros, grupo racial
composto por pessoas que se clas-
sificam como pardas e pretas, se-
gundo o IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica). Além disso,
€ estimado que, até 2023, 70% dos
brasileiros'se autodeclarem negros,

Estimativa Think Etnus

como resultado do crescimento da
auto-afirmacdo e empoderamento.

Nosso pais € mundialmente conhe-
cido pela mistura de diversas etnias
que cria um rico caldeirdo cultural
com uma enorme diversidade cro-
matica de tons de pele. Mas ¢ fato
gue a populacdo negra ainda ndo
foi completamente compreendida
pela industria da beleza.

Apesar de diversos estudos para
melhorar a composicdo de bases,
corretivos e pos compactos, em ple-
no 2020 ainda existe uma gama de
peles que ndo encontra produtos

o
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compativeis. Nas paletas, as cores
negras ainda sdo minoria: menos
da metade dos tons oferecidos pela
maior parte das marcas de beleza é
para este publico?.

Como resultado, as mulheres com
tons intermedidrios entre o meédio,
medio-escuro e escuro ainda pre-
cisam, muitas vezes, misturar pro-
dutos para personalizar suas ma-
quiagens, e isso acontece porgque
as féormulas atuais tendem a ficar
acinzentadas, alaranjadas ou ama-
reladas em seus rostos.

Porém, gracas a multiplas manifes-
tacoes e questionamentos levantados
por pensadoras, influenciadoras e ati-
vistas do movimento negro,o mercado
vem mudando em busca de melhorar
suas formulas e ampliar a oferta de
cores de pele nos Ultimos anos.

AS BRASILEIRAS E AMAQUIAGEM
De acordo com um levantamento
feito pela Associacdo Brasileira da
IndUstria de Higiene Pessoal, Perfu-
maria e Cosmeéticos (ABIHPEC) jun-
tamente com o Instituto FSB Pesqui-
sa, o Brasil se tornou o terceiro pais
com o maior mercado de estética
no mundo, ficando atrds apenas dos
Estados Unidos, que tém 16,5%, e da
China, com 10,3%.

UM RAIO-X ATUAL
DA POPULACAO
NEGRA NO BRASIL

964

dos brasileiros sdo

autodeclarados negros.
Fonte: IBGE - PNAD Continua 2017

RS 1.79 tri

Em 2020, a populacdo
negra movimentara R$1.79
tri na economia brasileira.

Fonte: Instituto Locomotiva - 2019

61

dos negros brasileiros,

afirmam que comprariam
mais de marcas que o
representassem.

Fonte: Think Etnus - 2017

94..

dos negros brasileiros ndo

se sentem representados
nas propagandas.

Fonte: Instituto
Locomotiva - 2017

MULHERES NEGRAS MOVIMENTAM
R$ 704 BILHOES POR ANO

As mulheres negras movimentam
cerca de R$ 704 bilhdes por ano na
economia brasileira, segundo o Ins-
tituto Locomotiva, especializado em
pesquisa de mercado consumidor.
Entdo, o que falta para esse potencial
ser representado e traduzido plena-
mente pela industria de maquiagem?
A justificativa de que “maquiagem
para peles negras ndo vende” estd
muito longe de ser uma realidade.

2 Fonte: Levantamento Avon - 2020
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olorismo e
invisibilidade

Por que e tdo dificil encontar um tom de base compativel?
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COLORISMO E

Brasil foi um dos ultimos paises do mundo

moderno a acabar com a escraviddo (1888).

Foram mais de 300 anos de um periodo em
que as populacoes negras e indigenas foram mantidas
escravizadas, resultando em invisibilidade e falta de
reparacdo por parte do governo. Quando libertada, a
populacdo escravizada ndo teve acesso a bens mate-
riais, como recursos financeiros e moradia ou empregos
dignos para sua subsisténcia e desenvolvimento, ao
passo que os donos das fazendas foram indenizados
pelo fim da escravidado.

No mesmo contexto histdrico em que a escraviddo
era combatida, sob oimpacto das mudancas econdmi-
cas e da pressdo moral, pensadores europeus e norte-
-americanos articulavam teorias sistematicas de dife-
rencas bioldgicas inatas entre as racas que chegaram
ao Brasil. Tais referenciais tedricos e sociais originaram
o que chamamos de racismo cientifico, por meio de

ICOLORISMO:

o colorismo ou @
pigmentocracia é

a discriminacdo

pela cor da pele e

€ muito comum em
paises que sofreram

a colonizacdo
europeia e em paises
pds-escravocratas.
De uma maneira
simplificadaq, o termo
quer dizer que, quanto
mais pigmentada uma
pessod, mais exclusdo
e discriminacdo esta
pessoa ird sofrer.

Fonte: portal Geledés.

BLACK PAPER AVON 7/
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COLORISMO E

2CONCEITO DE SUBTOM:

conceitos que partiam da suposicdo de que @
raca branca era permanente e inerentemente
superior atodas as outras. Estas teorias foram
usadas para justificar a manutencdo do poder
entre as pessodas brancas.

Mais de 130 anos depois, esse ciclo de vio-
|éncia e exclusdo reflete as condicdes de vida,
invisibilidade e oportunidades desiguais para
a maior parte da populacdo negra. A margina-
lizacdo historica e as injusticas geradas pelo
racismo ecoam em diversos dmbitos economi-
COS, sociais, comportamentais e de consumo,
incluindo a beleza.

E nessa Ultima esfera que um sintoma claro
dainvisibilidade negra se manifesta: em pleno
ano de 2020, encontrar tons de maquiagem,
principalmente nacionais, que atendam as ne-
cessidades de todas as consumidoras ainda é
dificil. No Brasil, essa questdo ganha contornos
ainda mais dramdticos, uma vez que o pais
concentra uma das populacdes mais miscige-
nadas do mundo e uma enorme diversidade
cromatica de peles, com tons e subtons Unicos.
Na maioria das vezes, esses matizes ndo sdo
levados em consideracdo por conta do racismo
e do fendmeno do colorismo'.

Trata-se de um tom que estd na pele, mas que ndo é o mesmo que a cor visivel do rosto. E a tonalidade de fundo, que fica sob

a pele. Ele pode ser quente (vermelho, laranja e amarelo), frio (verde, azul e violeta) ou neutro. Descobri-lo € importante para

identificar o tom de base ideal e garantir gue a maquiagem seja uniforme, sem diferenca de coloracdo entre rosto e colo.

A
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COMO IDENTIFICAR

SEU SUBTOM:

FRIO

Joias prateadas
combinam melhor.
Pele tem aparéncia
rosada, avermelhada

ou azulada.

NEUTRO

Joias tanto douradas
quanto prateadas.
Pele ndo aparenta
nem tons de rosa/
azul/nem amarelo/

dourado/péssego.

QUENTE

Joias douradas e tons
terrosos combinam.
Pele tem aparéncia
dourada, amarelada

Oou péssego.

BLACK PAPER AVON 8
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COR DE PELE E NUDE: PARA QUEM?

Desde ainfancia, as mulheres pretas e pardas
entram em contato com conceitos distorcidos
sobre beleza que se agravam pela falta de re-
presentatividade desta populacdo nos espacos
de poder e nos meios de comunicacdo. Um
dos exemplos mais comuns era o Idpis “cor de
pele”?, um bege claro e rosado que represen-
tava uma parcela bem pequena da populacao
brasileira, mas que, mesmo assim, sempre foi
conhecido por essa nomenclaturag, tornando
esta nuance umreferencial detonalidade de pele
no imagindrio coletivo, excludente para quase
todas as tonalidades de pele, inclusive para os
tons claros, e muito distante da realidade.

Isso se estende a moda e a beleza, em que
as meias-calcas, roupas intimas, vestidos, es-
maltes, batons e bases classificadas como “nu-
des” ou “universais”, que deveriam se integrar
perfeitamente as tonalidades de todas as peles
brasileiras, sGdo majoritariamente rosadas e be-
ges claras. Essas denominacoes sdo exemplos
do silenciamento e da opressdo vivida pelas
mulheres negras todos os dias.

O fato de que as matrizes de cores utilizadas
pela inddstria no Brasil sejam, em sua maioria,
estrangeiras, agrava ainda mais esse cendrio.
|Isso se deve ao fato de que as marcas interna-
cionais com presenca no pais recebam com
frequéncia produtos desenvolvidos no exterior
e que ndo sdo adequados atonalidade da pele
negra brasileira, que possui tons Unicos.

1 Fonte: DUOKIC, Aline. Colorismo: o que €, como funcio-
na. Portal Geledeés, 26 fev. 2015. Disponivel em https:.//www.
geledes.org.br/colorismo-o-que-e-como-funciona/

2 Fonte: Qual € a cor do “cor de pele”?, Carta Capital, 19
set. 2018. Disponivel em https:.//www.cartacapital.com.br/

diversidade/qual-e-a-cor-do-201ccor-de-pele201d/

“EU NAO GOSTAVA MUITO DE ME MAQUIAR, MAS
HOJE EU PENSO QUE TALVEZ NAO CURTISSE
PORQUE ERA DIFICIL ACHAR UMA MAQUIAGEM
QUE FICASSE BOA NA MINHA PELE. DEPOIS DOS
30 ANOS DE IDADE, COMECEI A TER ACESSO A
MARCAS IMPORTADAS E QUE SE AJUSTAVAM
MUITO BEM AO MEU TOM DE PELE. Ai MINHA
RELAGAO MUDOU PORQUE EU CONSEGUI UM
RESULTADO QUE ME VALORIZAVA. NOS ULTIMOS
5 ANOS TIVEMOS UM AUMENTO NA OFERTA, MAS
EU AINDA CLASSIFICARIA COMO ALGO TiMIDO,
PRINCIPALMENTE NO BRASIL, ONDE A MAIORIA
DA POPULAGCAO SE AUTODECLARA NEGRA.

E UM POTENCIAL QUE NAO FOI ENXERGADO
COM O DEVIDO CUIDADO POR MUITOS ANOS.
OS PRIMEIROS MOVIMENTOS AINDA ESTAO
SENDO DADOS PELAS GRANDES EMPRESAS.
A AVON FAZ PARTE DO IMAGINARIO DE BOA
PARTE DAS BRASILEIRAS QUANDO SE FALA DE
MAQUIAGEM, SEMPRE TEM UM PRODUTO AVON
NOS NECESSAIRES. IMAGINO O POTENCIAL QUE
AS NOVAS GERACOES PODEM TRAZER AO NAO
SE FAZEREM A MESMA PERGUNTA QUE EU ME
FIZ NO COMEGO: SERA QUE EU NAO GOSTAVA
MESMO DE MAQUIAGEM?’

Carolina Gomes,
Coordenadora

de Planejamento

de Comunicacdo

para Avon Brasil -
Natura & Co.



DIVERSIDADE CROMATICA

Traduzindo a pele
brasileira em cores

Diversidade
cromatica:
a beleza negra é
farta e multipla

cor e a redlidade identitdria das negras brasileiras € bas-
tante singular. Nos Estados Unidos, por exemplo, a definicdo
de negritude € pelo gendtipo, ou seja, € considerada ne-
gra toda pessoa que tem uma ascendéncia negra até sua setima
geracdo (ponto remoto da drvore genealogica)!, enquanto que
no Brasil, levam-se em conta fatores fenotipicos e caracteristicas
fisicas,como a cor da pele, formato dos labios e do nariz, além da
textura dos fios de cabelo.
Entre os anos de 1525 e 1851, mais de 5 milhdes de africanos?
foram trazidos de forma violenta para o pais na condicdo de
escravizado

Estudiosos do campo da antropologia vém, hd
seculos, mapeando esses grandes grupos origindrios da identi-
dade nacional, principalmente os sudaneses e os bantos, que re-
presentam povos africanos diversos, que falam idiomas e dialetos
variados, com costumes especificos.

Somada a essa diversidade, existiu no Brasil uma politica de
embranquecimento que tinha como objetivo tornar a populacdo
mais clara, uma vez que ser negro era considerado ruim para o
desenvolvimento do pais, o que resultou na miscigenacdo, que é
disseminada como uma caracteristica da beleza brasileira. En-

tretanto, vale destacar que foi apagado da historia o fato de que

essa miscigenacdo é fruto da violéncia sexual dos colonos com
as escravizadas e escravizados?, dos casamentos fora dos rituais
religiosos e dos incentivos financeiros do governo as imigracoes
europeias e asidticas.

BLACK PAPER AVON 10
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Ndao podemos deixar de destacar que a diversi-
dade de povos origindrios brasileiros era gigante
e incluia etnias como: tupis, guaicurus, guaranis,
caetés, tupinambds, tupiniquins, aimoreés, tamoios,
carijos, guajajaras, entre muitos outros. Ja quan-
do o assunto € a heranca genetica lusitana, um
estudo de 2016% aponta, por exemplo, que entre
25 e 30% dos primeiros colonos portugueses no
Brasil eram, de fato, de origem judaica.

NOSSA COR NEGRA DESVENDADA:

Nos pardmetros da industria de maquiagem, exis-
tem quatro grupos principais de cores nas matrizes
de peles: clara/clara-media, media, media-escu-
ra e escura. A maioria da populacdo brasileira &
compativel com o tom médio ou médio-escuro®,
entendidos como preto ou pardo. Isso significa,
tecnicamente, que os brasileiros se encaixam nos
“tons de transicdo”, que ainda n@o ocupam o prota-
gonismo das paletas de cores de bases, corretivos
e pos da industria de beleza nacional.

Hoje, o mercado leva em conta cinco cores pri-
mdarias para o desenvolvimento de maquiagens:
amarelo, branco, vermelho, preto e um pouco de
azul. Vermelho e amarelo eram os tons mais usa-
dos na composicdo das tonalidades até agora,
mas a recente colaboracdo da Avon com Daniele
Da Mata, expert em peles negras, revelou a impor-
tancia do azul, que ja era usado como pigmento
pela Avon, como um componente ainda mais es-
sencial para as peles negras brasileirass.

HOJE, O MERCADO
LEVA EM CONTA
CINCO CORES
PRIMARIAS PARA O
DESENVOLVIMENTO
DE MAQUIAGENS:
amarelo, branco,

vermelho, preto e

um pouco de azul.

1 Fonte: ALCHORNE,M.M. A; ABREU,M. A. M. M.
Dermatologia na pele negra. An. Bras. Dermatol.,
Rio de Janeiro, v.83,n.1, p. 7-20, Feb. 2008 .

2 Fonte: PRANDI, R. De africano a afro-brasi-
leiro: etnia, identidade, religiGo. REVISTA USP, SGo
Paulo, n.46, p. 52-65, junho/agosto 2000.

3 Fonte: COELHOQ, C. M. Indiciarismo, Historia
Intima e Género na Casa-Grande e na Senzala de
Gilberto Freyre. In: SINAIS - Revista Eletronica.
Ciéncias Sociais. Vitdria: CCHN, UFES, Edicdo
N.04, v.1, Dezembro. 2008. pp. 131-63.

4 Fonte: NOVINSKY, A. Os judeus que cons-
truiram o Brasil, Editora Planeta, 2016.

5 Fonte: Estudo Avon Brazil Diversity Data/

Workshop de pele negra Avon (2019).

BLACK PAPER AVON 11
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Pesquisa:

“Se eu ndo
me vejo, el
NAdo compro”

como a mulher
brasileira quer
sua maquiagem

s dados historicos apresentados anteriormente apon-
tam que ndo € nenhuma novidade que as mulheres
negras ndo se sentem representadas pelas marcas de
beleza, mas, de maneira inédita, ouvimos 1.000 mulheres pardas
e pretas, de norte a sul do pais, para tracar um cenario atual da
representatividade negra na industria de beleza.
Entre Setembro e Outubro de 2020, a Avon, em parceria com
a consultoria Grimpa, entrevistou mulheres pardas e pretas en-
tre 18 e 60 anos, de todas as classes sociais, e em todo o Bra-
sil, para entender como € a relacdo delas com a maquiagem,
especificamente base, po e corretivo - que estdo intimamente
ligados ao tom de pele.
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70% estao
insatisfeitas
Os numeros ineditos
revelam que

gquase 70%* ndo
estdo totalmente
satisfeitas com as
opcdes de produtos
especificos para
seu tipo de pele.
*Arredondamento: soma

das insatisfeitas (33%) com
as parcialmente satisfeitas

(35%), resultando em 68%.

39%

Estou parcialmente satisfeia
com a oferta de produtos,
poderiam existir mais opcoes.

33%

Ndo, eu me sinto insatisfeita

com a oferta atual de produtos.

18 a 29 anos: N 37%

32%

Sim, eu estou satisfeita com a
oferta atual de produtos.

Classe
social

39%

7%

PERFIL

MAJORITARIO:
JOVENS E ADULTAS
DAS CLASSES A, B

E C, QUE VIVEM NO
SUDESTE E NORDESTE.

Entre as mulheres que responderam a
pesquisa, 69% estdo entre os 18 e 39
anos. A maioria vive nas regioes Sudeste
(43%) e Nordeste (26%) e pertence as
classes C (47%) e AB (39%). Dentre elas,
94% possuem tons de pele entre o mé-
dio e médio-escuro, que sdo as Nnuances
de pele parda e preta nas chamadas
“zonas de transicdo”, nas quais ha uma
grande escassez de oferta de produtos
compativeis, como base, po e corretivo.
A maioria usa base em momentos espe-
ciais (55%), seguida pelas mulheres que
usam todos os dias (45%).

rl 26%

149%

43%

14%

18 a 29 anos

33%
30 a 39 anos
36%
40 a 49 anos
21%
50 a 60 anos

9%

Para B3 % das mulheres mais maduras,
entre 50 e 60 anos, apenads algumas marcas
de maguiagem as valorizam, ja entre as mais
jovens, de 18 a 29 anos, esta e a percepcdo

de 47% das entrevistadas.

BLACK PAPER AVON 13



46% desistem da
compra por ndo
encontrar sua cor.

BASE, PO, CORRETIVO:
Uso ocasional de base, po e corretivo é ligeiramente maior (55%)
do que o uso didrio desses produtos (45%)

Ao buscarum novoitemde ma-
quiagem, os problemas das mu-

Classe D+E lheres pardas e pretas come-
W T 68% camlogo comumdos atributos
Classe C mais bdsicos: a cor. 46% delas
W ™ 62% disseram que o principal mo-

tivo de desistirem da compra
de uma base, po ou corretivo é
Classe A+B ndo encontrar o tom compativel

NN 7 57% ;.,-_ I | B .I y ' 0\, : com a sua pele.
[ I.-I'; . ' 3
46%
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Ndo encontram tons

compativeis de bases,

@ Usa as vezes, em momentos especiais.

® Usa todos os dias. pds e corretivos para

a cor da pele.

31%

AS DIFERENGCAS SAO GRANDES CONSIDERANDO OUTRAS COMPRA OCASIONAL DE MAQUIAGEM IMPORTADA Os produtos n@o

REGIOES BRASILEIRAS, IDADES E CLASSES SOCIAIS funcionam no tipo de pele.
Classes A+B

No Sul (61%) e Norte/Centro-Oeste (58%), estd a maior
proporcdo de mulheres que usam bases apenas em mo-
mentos especiais, enquanto no Sudeste (51%) o uso didrio

Classe A+B: N 36%

é mais comum. Considerando a renda dessas mulheres, Classes D+E 23%

os hdbitos também mudam bastante: nas classes AB, a Nd&o encontram produtos

compra ocasional de maquiagem importada, por exemplo, COM precos acessiveis.

Classe D+E: N 40%

€ grande, 56%, enquanto nas classes DE € de apenas 25%.




ELAS AINDA ENCONTRAM SO O BASICO, MAS QUEREM OPCOES MELHORES
AS MULHERES NEGRAS COMPRAM MAIS BASES Essa falta de opcoes faz com que as consumidoras pardas e pretas limitem sua ex-
PORQUE TEM QUE MISTURAR CORES periéncia de compra de novos produtos, pois, enquanto as mulheres brancas podem
encontrar facilmente sua cor em diversas marcas e experimentar bases com dife-
A falta de opcdes desencadeia outros problemas que rentes efeitos e ativos, as negras ainda estdo preocupadas em encontrar produtos
elas enfrentam na jornada de compra: 57%* dizem que que oferecam a compatibilidade de tom. Elas também querem encontrar produtos
melhores: 61% dizem estar em busca de acabamento e formulas multifuncionais

quando pesquisam uma base.

compram ou ja tiveram que comprar mais de um tom
de base para misturd-la a outras porque simplesmente
ndo encontram um produto adequado a sua cor - tendo

assim que gastar mais, personalizando a maquiagem.
Acabamento Formula Custo-beneficio
30 a35anos: P 35% multifuncional 30 a35anos: N 35% Cobertura | Textura

*Soma das que compram sempre bases para misturar as cores (26%)

com as que ja tiveram que fazer isso pelo menos uma vez (31%).

31% 30% 19% 14% Q%
; Nunca precisei misturar bases, Nordeste: 1N 45%
S uso apenas um tom Classe C: ™ 42%
0
o 37 %

Sim, faco isso normalmente para que Isso faz com que 56%*

a base figue com meu tom de pele 46% ‘ 44 recorram ds maquiagens
Norte e Centro importadas.
3% Classe A+B Classe C
Oeste: N 40% . .
T 56% A T 50% A caréncia de produtos compativeis no merca-
o . . VOCE COSTUMA . . . .
Jd fiz, mas parei quando encontre; Classe D+E do nacional direciona muitas dessas mulheres
COMPRAR MAQUIAGEM A 70% o .
base compativel com meu tom de pele IMPORTADA? ° (56%) a procurar opgoes importadas ocasio-
nalmente ou sempre: 47% fazem isso porque
26% consideram os produtos estrangeiros mais in-
teressantes, 35% acreditam que eles tém mais
Jd quis fazer, mas desisti Classe D+E qualidade e 17% encontram tons compativeis
por algum motivo . N 16% apenas nas paletas de cores vindas do exterior.

*Soma das que compram frequentemente (109%) com as que

5% @® Ocasionalmente  Nunca comprou ® Frequentemente compram ocasionalmente (46%).




PESQUISA

95

B stariam de
B bcr mais
B D>re subtom

Gostaria de ter mais informacoes sobre

subtom quando for comprar maquiagem.

AAAMERRRRMMMIMIBIUON00NN 41

Nunca ouvi falar sobre subtom
Classe D+E: N 68%

A A 11 MIMMIUIMIMIMIMBI MBMIN 389

Sim, conheco meu subtom.
Classe A+B: N 26%

AMAMMOB™NMN 202

APENAS 20% CONHECEM SEU SUBTOM,
MAS 95% QUEREM SABER MAIS SOBRE

O ASSUNTO

Ainda que o conhecimento do subtom seja
essencial na hora de comprar o tom cor-
reto de base, pd e corretivo, apenas 20%
das mulheres negras sabem qual € o seu.
A falta de conhecimento sobre sua prépria

tonalidade agrava a invisibilidade dessas
mulheres na industria de maquiagem e
mostra que a industria ainda estd longe de
ser representativa da populacdo brasileira,
gue se mostra ansiosa por conhecer mais
sobre o tema: 95% delas gostariam de sa-
ber mais sobre o subtom quando compram
esses itens.

CERCA DE 70% GOSTARIAM QUE
AS VENDEDORAS DE MAQUIAGEM
ENTENDESSEM MELHOR A SUA
PELE PARDA/PRETA

Quando decidem comprar uma nova
base, pd ou corretivo, a experiéncia
com as vendedoras tambeéem pare-
ce frustrante para essas mulheres:
70% delas acreditam que o atendi-
mento poderia ser melhor, ja que na
opinido de 42% poucas vendedoras
entendem de pele parda ou preta.
Para 25%, ndo ha um atendimento
satisfatorio.

Parcialmente: poucas vendedoras

de maquiagem entendem de pele

negra e parda.

Em geral conseguem atender
as consumidoras negras e

pardas de forma satisfatoria.

33%

Ndo conseguem atender as
consumidoras negras e pardas

de forma satisfatoéria.

25%

3%

Me sinto

valorizada.

20%

Ndo me sinto

49%

Apenas algumas

marcas me valorizam. valorizada.

Apesar de tudo isso, as mulheres
pardas e pretas consideram

que a representatividade

vem melhorando.

80%* das entrevistadas disseram reconhecer acoes
que olham para suas necessidades e que as facam
sentir valorizadas. Com isso, o principal desafio im-
posto para as marcas hoje & tornar a representati-
vidade exibida em sua comunicacdo e publicidade
também uma realidade em seus portfolios de produtos.
*Soma das que se sentem plenamente valorizadas (319%) com as que

se sentem valorizadas por algumas marcas (49%).
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resgate do passa
celebracao do pr
e construcaodof

Manifesto
afrofuturista
da Avon
convida para
areflexdo e
pDAra a acao

m 2018, a Avon lancou um manifesto sobre o
afrofuturismo que impulsionou a transformacado
em sua comunicacdo com mais diversidade. De-
finido como um movimento social, cultural e politico, o
afrofuturismo aborda a ancestralidade africana e atua
na sua adaptacdo ao periodo moderno. A iniciativa da
companhia mostrou a visdo de jovens negros brasi-
leiros sobre aquilo que desejam para a sua e para as
proximas geracoes, resgatando um passado de lutq,
um presente de resisténcia e antecipando um futuro
de conquista e celebracado.
O manifesto propdoe ainda uma reflexdo sobre afeti-
vidade, ressignificacdo, ancestralidade, corpo, futuro e
ubuntu, uma filosofia africana que trata da importancia

BLACK PAPER AVON 17
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das aliancas e do relacionamento
das pessoads, umas com as outras.
Na tentativa da traducdao para o por-
tugués, ubuntu seria “humanidade
para com os outros”. Uma pessoda
com ubuntu tem consciéncia de que
é afetada quando seus semelhan-
tes s@o diminuidos, oprimidos. - De
ubuntu, as pessoas devem saber
que o mundo ndo € uma ilha: “Eu sou
porgue nos somos™.

Elementos culturais africanos per-
mearam todo o projeto: a musica,
assinada pelo artista brasileiro JLZ,
traz a batida eletronica do Afrobeat,
as roupas utilizadas no filme foram
inspiradas no brilho e na alfaiataria
do continente africano, e a maquia-
gem foi feita pela expert em peles
negras Daniele Da Matag, que pro-
curou ressaltar os tracos e tons da
pele preta. A lingua escolhida foi o
lorubd, remetendo a ancestralidade
e religiosidade afrobrasileiras.

“Ao falar de afrofuturismo, o obje-
tivo da Avon foi trazer a questdo da
celebracdo da populacdo negraeda
importdncia da representatividade
na sociedade. Mais do que celebrar a
histdria e voltar nosso olhar ao pas-
sado, gqueremos convidar as pessodas
para a acdo para a inclusdo da po-
pulacdo negra no cotidiano”, explica

“AO FALAR DE AFROFUTURIMO,
O OBJETIVO DA AVON FOI
TRAZER A QUESTAO DA
CELEBRAGAO DA POPULAGAO
NEGRA E DA IMPORTANCIA
DA REPRESENTATIVIDADE

NA SOCIEDADE. MAIS DO

QUE CELEBRAR A HISTORIA

E VOLTAR NOSSO OLHAR

AO PASSADO, QUEREMOS
CONVIDAR AS PESSOAS A
UMA REFLEXAO A RESPEITO
DA INCLUSAO DA IDENTIDADE
NEGRA NO COTIDIANO”,

Juliana Barros, diretora

executiva de Marketing da Avon.

Juliana Barros, diretora executiva de
Marketing da Avon.

O projeto contou com o apoio de
pessoas do movimento negro e foi
idealizado por jovens criativos das
agéncia J. Walter Thompson Brasil,
Mutato e iCherry, e realizado pelo
Coletivo Mooc (Movimento Obser-
vador Criativo), grupo que traba-
lha na consultoria e cocriacdo de
campanhas e acodes relacionadas
a negritude, representatividade e
diversidade.

1 Fonte: UBUNTU: a filosofia africana que
nutre o conceito de humanidade em sua essén-
cia. Portal Geledés, 2016. Disponivel em https://
www.geledes.org.br/ubuntu-filosofia-africana-
-que-nutre-o-conceito-de-humanidade-em-

-sua-essencia/
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PORTFOLIO

Do Brasil para

exterior: construindo

Com tecnologia
humanizada, Avon
transforma sua
paleta de cores
em um portfolio
colaborativo

de peles.

uma das estratégias
de tonalidades mais
diversificadas do mundo

os ultimos sete anos, a Avon vem concentrando

novos esforcos para melhorar sua oferta de to-

nalidades de maquiagem. Entre 2013 e 2014, a
companhia conduziu um estudo de diversidade global
que investigou os tons de pele de mais de 1.000 mulheres
em seis paises, incluindo o Brasil. Como resultado desse
trabalho, foi criada uma estrategia de tonalidades mais
diversificada de um ponto de vista internacional, mas foi
identificado que o nosso pais, em particular, precisava
de mais opcoes de cores para bases, corretivos e pos
voltados ao publico negro.

BLACK PAPER AVON 19 | I |
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Como resultado, esse extenso
trabalho de pesquisa gerou apren-
dizados importantes e afiou o olhar
critico da empresa para a adequa-
cdo de produtos. Esse processo
desencadeou uma nova etapa de
inovacoes focada no Brasil iniciada
em agosto de 2019. Em novembro
desse ano, a Avon desenvolveu um
workshop conduzido por especia-
listas para aprimorar e expandir
ainda mais a oferta de cores.

A cientista norte-americana Candi-
ce Deleo-Novack veio ao Brasil para
o workshop, trazendo sua expertise
como chefe de desenvolvimento de
produtos para olhos, rosto e design
técnico de produtos da Avon. Base-
ada na cidade de Suffern, no estado
de Nova lorque, ela trabalha hd oito
anos na companhia com inovacado
e tecnologia de materiais, e € PhD
em engenharia quimica pela Uni-
versidade de Pittsburgh. Candice
trabalhou ao lado de Daniele Da
Mata, maquiadora e fundadora da
primeira escola online de maquia-
gem para pele negra do Brasil.

“CRIAMOS CORES REPRESENTANDO
PELES REAIS E QUEBRAMOS

A LOGICA DAS FORMULAS
PADRONIZADAS DE PROPORGCOES

E PIGMENTOS. UTILIZAMOS
PESSOAS REAIS, QUE ANTES ERAM
INVISIBILIZADAS, COMO NOSSA
GRANDE INSPIRAGAO LEVADA
PARA O LABORATORIO”.

Daniele da Mata

TONALIDADES DE PESSOAS AO
INVES DE TONALIDADES DE BASES
Com mais de dez anos de carreiraq,
Da Mata € uma das maiores experts
em pele negrano Brasil e foiuma das
protagonistas na jornada de criacdo
dos novos tons de base da Avon. Ao
aportar um olhar humanizado para
cada produto, em um processo cola-
borativo com a cientista Candice De-
leo-Novack, ela conseguiu sintetizar
em uma unica paleta a maior gama
possivel de tons e subtons das peles
brasileiras.

“A Candice veio dos Estados Uni-
dos para o Brasil aberta a entender
a diversidade cromdtica das peles
negras brasileiras e, juntas, vimos
pessoalmente como muitas das mo-
delos selecionadas para os testes

ndo encontravam bases ideais para
suas peles. Foi daique nasceu aideia
de criarmos tonalidades de pessoas
e ndo tonalidades de bases. Isto ¢,
criamos cores representando peles
reais e quebramos a logica das for-
mulas padronizadas de proporcoes e
pigmentos. Utilizamos pessoas reais,
que antes eram invisibilizadas, como
nossa grande inspiracdo levada para
o laboratodrio”, explica Da Mata.

UM PIGMENTO INVISIBILIZADO
VIRA PROTAGONISTA

Na segunda etapa, Candice e o time
de desenvolvimento usaram sua
expertise para traduzir a paleta de
tonsidentificada por Da Mata. Desta
forma o-que jd era
aplicado nas formulacdes da Avon,
passou a ser trabalhado de maneira
mais adequada.

“O pigmento azul quebra o aspecto
acinzentado que muitas bases apre-
sentam quando aplicadas em peles
pretas e pardas. Porém, até agora, os

Daniele da Mata, maquiadora
e fundadora da primeira escola
online de maquiagem para pele

negra do Brasil.

BLACK PAPER AVON 20
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O PIGMENTO AZUL
QUEBRA O ASPECTO
ACINZENTADO

QUE MUITAS BASES
APRESENTAM QUANDO
APLICADAS EM PELES
PRETAS E PARDAS

pigmentos majoritariamente utiliza-
dos como padrdo pelaindustriaeram
sempre amarelo, vermelho, branco

,como infe-
lizmente a maioria das marcas ainda
tém as paletas de cores de bases com
tons predominantemente brancos,
o azul sempre ficava em segundo
plano, recebendo menos atencdo e
importancia”, afirma Da Mata.

MUDANGCA NA INDUSTRIA
INTERNACIONAL INSPIRADA PELAS
MULHERES NEGRAS BRASILEIRAS
Esse trabalho trouxe umanovavisdo e
abordagem sobre como criar os tons
para maquiagens na Avon, e deseja-
mMos que todos esses aprendizados
sejam cada vez mais populares na
industria de beleza nacional.

“Como uma empresa global, nos
dd muito orgulho ver o Brasil lide-
rando esse movimento de mudanca
dentro da companhia. Aprendemos
uma nova forma de criar proporgcoes
de pigmentos com as mulheres brasi-

leiras e isso se compara ao processo
de, por exemplo, lancar uma colecdo
de alta costura, com roupas persona-
lizadas para essas mulheres e suas
caracteristicas Unicas e especiais.
E foi esse trabalho sob medida que
resultou em novas cores e em uma
forma muito mais humana de desen-
volvimento em laboratdrio”, explica
a cientista Candice Deleo-Novack.

TRADUZINDO AS DESCOBERTAS
EM ALTA TECNOLOGIA

Todos os ensinamentos coletados no
Brasil foram levados para os labora-
torios da Avon em Suffern.

No Centro de Inovacdo, uma equi-
pe de cientistas, engenheiros e es-
pecialistas em beleza trabalharam
usando alta tecnologia para forne-
cer solucoes novas e resolver os de-
safios de criar uma paleta de cores
de maquiagem que atenda a todos
os tons de pele brasileiros, em todos
os produtos.

Foram oito meses de trabalho uti-
lizando os aprendizados coletados
no pais em abordagens qualitativas e

Candice Deleo-Novack, chefe
de desenvolvimento de produtos
para olhos, rosto e design técnico

de produtos da Avon.

RACIONAL

DOS TONS

Os novos nomes excluem
referéncias alimentares.
Agora eles falam sobre cores,

e NGo pessoas ou etnias.

310 Q

O numero faz referéncia

ao tom. A segunda letra

faz referéncia ao subtom:
“F” (Frio), “N” (neutro)
e “Q” (quente)

quantitativas para descobrir percep-
coes, tensdes e necessidades ndo
atendidas da consumidora brasileira.

Essa longa jornada culminou na
nova paleta de cores para pos, ba-
ses e corretivos da Avon, lancada
em novembro de 2020 nas bases
Power Stay, com cores da vida real
levadas para as formulas, masisso é
sO o comeco. Para 2021, acompanhia
lancard a paleta em todas as outras
linhas da Avon.
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PORTFOLIO REINVENTADO
E 51NOVOS PRODUTOS PARA
PELE NEGRA
Neste ano, chegam ao mercado 28
itens de maquiagem elaborados com
ds Novas cores personalizadas para
as peles pardas e pretas brasileiras:
7 tons da base liquida Power Stay
(totalizando 11tons para pele negra),
7 tons de base compacta (totalizan-
do 11 tons para pele negra), 10 tons
de corretivo Power Stay (6 tons para
pele negra), 2 tons de po (totalizan-
do 4 compactos para pele negra),
1 tom de blush (totalizando 4 para
pele negra),liluminador Face Drops.
Ao longo do proximo ano, mais 23
produtos com as novas cores paradad
consumidora com tons de pele par-
dos e pretos serdo disponibilizados:
8 novos tons das bases Real Matte, 3
novos tons dos pos Real Matte, 1nova
cor de corretivo, 4 bases Ultramatte,
5bases liquidas Matte Efeito Segunda
Pele e 2 pds soltos com efeito matte.
Os produtos complementam a
oferta total de cores de maquiagem
para a pele negra da Avon e selam
O compromisso de fazer com que a
experiéncia da consumidora coma
marca seja cada vez mais completa.
“Os novos itens conversam entre si,
ou seja, os corretivos, bronzeado-

res, blushes e iluminadores foram
testados extensivamente na pele
das mulheres negras brasileiras para
funcionarem em todas as nuances,
do meédio ao escuro”, afirma a cien-
tista Candice Deleo-Novack.

No total, serdo _com
as novas cores. Alem disso, toda a
paleta de bases, pds e corretivos
ganhard novos nomes, sinalizando
tom e subtom em uma combina-
cdo de letra e nimero: o ndmero
faz referéncia ao tom e a letra faz
referéncia ao subtom: “F” (frio),“N”
(neutro) e “Q” (quente).

“NAO EXISTE MUDANGCA
REAL NO STATUS QUO

DE UMA SOCIEDADE
RACISTA SE NAO EXISTE
UMA ALIANGA TOTAL

E VERDADEIRA ENTRE
TODOS PRESENTES NESSA
SOCIEDADE. E ASSIM QUE
EU VEJO ESSE MOMENTO
EM QUE A AVON DECIDIU
DAR ALGUNS PASSOS PRO
LADO E OUVIR PESSOAS
PRETAS COM SUAS
EXPERIENCIAS PESSOAIS
E PESSOAS PRETAS QUE
SAO TAMBEM EXPERTS EM
BELEZA NEGRA: ELA SE
COLOCOU COMO ALIADA,
COMO PLATAFORMA,
PARA QUE A GENTE
COMPARTILHASSE O QUE
FOSSE NECESSARIO PARA
QUE A MARCA FIZESSE
MUDANGCAS COESAS”,

Erica Imenes, Gerente de

Conteudo Digital Jr Avon

T E
e

F o
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O comec¢o:

Avon firma seu “

compromisso-

antirracista

com metas §
\

Transformacado vai
alem dos produtos e

mudard a companhia
de dentro para fora
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ssa transformacdo e compromisso da Avon

ndo ficardo apenas no segmento de ma-

quiagem. A empresa estd fomentando um
grande movimento interno que traz o compromis-
so de reparar injusticas historicas dentro e fora da
companhia, com importantes metas para:

Ampliar a empregabilidade de
pessods negras e a sua presenca
em cargos de lideranca;

Acelerar a inovacdo nos produtos
que incluam as tonalidades de
peles negras;

Ampliar as vozes de mulheres
negras em nossas redes, campanhas,
fornecedores e decisoes;

Buscar ativamente oportunidades de
sermos antirracistas em nosso cotidiano.

Esse pacto antirracista busca amplificar e dar
continuidade as iniciativas que a empresa vem
desenvolvendo principalmente nos ultimos cin-
co anos:. em 2015, a Avon iniciou proativamente
seu programa de diversidade, chamado Rede
Pela Diversidade, e desde entdo vem ampliando
acoes neste sentido, como o selo Pro-Equidade,
a criacdo da Célula Raca, a adesdo a Coalizdo
Empresarial pela Equidade de Género e Raca e
as metas de insercdo deles.

Todo o nosso portfdolio de produtos de
maquiagem para pele foi revisto para
ser pensado e desenvolvido para a pele
da mulher negra.

A'iniciativa partiu de um estudo global da marca sobre os tons
e subtons das peles das brasileiras, com mais de 1.000 mulhe-
res, em um processo de consultoria com a especialista Daniele
Da Mata. Ndo so as bases ganharam uma nova gama de cores
para a pele negra, como os pds compactos, corretivos, ilumina-
dores e blushes de todas as marcas de maquiagem da Avon fo-
ram reformulados e serdo relancados a partir de 2020, em um
processo continuo de estudos e desenvolvimento;
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Mudamos os
nomes das cores
de todos os
produtos, unificando
s codigos por numeros
para os tons e subtons
de pele, a fim de facilitar
a escolha e tambéem
para retirar qualquer
terminologia que
reforce o racismo;

Como parte de

um esforco maior

de letramento
e revisdo de
linguagem,

também estamos revendo

outras nomenclaturas e,
a partir deste ano, ndo
usaremos mais o termo
“Black Friday”, que estd
sendo substituido por
Best Friday;

ESTABELECEMOS

COMO META MAIS DE

90

de contratacdo de
pessoas negras

NOS Processos
seletivos dos nossos
programas de
trainee, estdgio e

jovens aprendizes.

Uma Avon tdo diversa
quanto o Brasil

Para fortalecer a representatividade de pessoas negras na Avon,
garantiremos dentro da empresa a presenca da populacdo negra
com proporcionalidade em relacdo a realidade do pais. Estabe-
lecemos como metas mais de 50% de contratacdes de pessoas
negras Nos processos seletivos dos nossos programas de trainee,
estagio e jovens aprendizes, e estamos implementando um pro-
grama de desenvolvimento e mentoria de profissionais negros na
empresa. O intuito € melhor refletir a diversidade brasileira atuando
na atracdo, formacdo e retencdo de profissionais, assumindo Nosso
compromisso de desenvolver novas liderancas negras na empresa;

agas abertas atualmente
gos de lideranca na Avon,
assumindo a obrigatoriedade de ter,
ma pessoa negra como finalista.
ecemos metas de contratacdo de
30% de mulheres negras, nas dreas de
comunicacdo, RH e Marketing, especialmente
na Forca de Vendas;

E esta

time de lideranca e
emais associados da Avon

do por um treinamento
mento e sensibilizacao
inda em 2020 e seguirao
iInamento em 2021;
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os ada Semana
rsidade da

O, para aumentar o
engajamento de mais de 9 mil
colaboradores do grupo por
meio da trilha étnico-racial
disponibilizada para todos.
Como parte do nosso
Compromisso com a Vida,
vamos reafirmar nossa
intencdo em sermos o maior
grupo de beleza para o mundo
através da atuacdo antirracista
em nosso cotidiano;

inino

impulsionar a
autonomia das
mulheres negras,
para fortalecer as
relagcdoes em uma
sociedade na qual
vale a pena viver;

nos trazendo
egras como
stas de suas
1S NOSSASsS

ais e nas

NGO ampanhas
publicitdrias, reafirmando a
importdncia da representatividade
e da revisdo ativa de qualquer
esteredtipo na comunicacdo da
marca, entendendo a importancia
de nosso papel de agentes de
transformacado da sociedade;

Queremos uma Avon tdo diversa quanto o Brasil, capaz de rece-
ber e reter talentos. Uma Avon mais coerente e eficiente na to-
mada de decisdes, a partir de um ambiente plural genuinamente
conectado com a sociedade e com uma relacdo respeitosa com
todas as mulheres, sendo elas nossas colaboradoras, revende-
doras e consumidoras dos nossos produtos ou receptoras das
NOssAas mensagens.

O nosso negocio € para todo mundo e precisa ter todo mundo.
Isso nos levard a um ciclo virtuoso de retornos crescentes, criati-
vidade, inovacado e alta performance.

E esse € s6 o comeco.
#VidasNegrasimportam

“SABEMOS INTUITIVAMENTE

QUE A DIVERSIDADE IMPORTA.

E E TAMBEM CADA VEZ MAIS CLARO
QUE FAZ SENTIDO, EM TERMOS
PURAMENTE EMPRESARIAIS. MAS A
DIVERSIDADE E IMPORTANTE PARA
ACOMPANHAR AS TRANSFORMAGOES
DO MUNDO MODERNO; E, QUE MAIS
DO QUE ENTENDER O CONCEITO,

E FUNDAMENTAL FAZER COM

QUE CADA PESSOA ENTENDA
COMO APLICA-LO NAS ACOES
DIARIAS. ESSE E O DESAFIO DAS
EMPRESAS, NO BRASIL, CRIAR UM
AMBIENTE PLURAL QUE ESTEJA
GENUINAMENTE CONECTADO COM
A SOCIEDADE COMO UM TODO, COM
CIDADAOS E CIDADAS, CLIENTES,
CONSUMIDORES DE PRODUTOS

E SERVICOS, ASSEGURANDO A
PARTICIPACAO DE TODAS E TODOS
NOS PROCESSOS DE TOMADA DE
DECISOES QUE AFETAM O COTIDIANO
DA VIDA.ISSO SO E POSSIVEL SE

HA DIVERSIDADE DENTRO DAS
NOSSAS EQUIPES. A DIVERSIDADE
NAO E PARA SER COMPREENDIDA,

E PARA SER VIVIDA, SENDO ASSIM,
VIVAMOS A DIVERSIDADEE A
REPRESENTATIVIDADE RACIAL”

Mafoane Odaraq,

Gerente do Instituto Avon.
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Daniele Da Mata
(damatamakeup),
maquiadora

Daniele DaMata é aresponsavel pela
criacdo danova paleta de cores para
peles negras e pardas da Avon. E
proprietdria e idealizadora da DaMa-
ta Makeup, a primeira escola online
de maquiagem para pele negra do
Brasil. Formada pelo Senac-SP e pela
Embelleze, convive com o mercado
da belezahdadez anos e trabalha na
formulacdo de cosméticos.

Erica Imenes
(@ericaimenes),
Gerente de Conteudo
Digital Jr Avon

Com dupla habilitacdo em Rdadio &
TV e Jornalismo, Erica é especialista
em redacado criativa e storytelling. Na
Avon, € a mais nova conceitualizado-
ra de conteudo digital do time global
de criatividade, além de co-lider da
iniciativa ARG - Associate Resource
Group, projeto que visa promover
igualdade racial no ambiente corpo-
rativo. No Black Paper foi consultora
em todas as etapas do processo. Em
paralelo, é escritora de best-sellers
de jovem adulto, apresentadora no
primeiro podcast Original do Spoti-
fy no Brasil (o KPAPO) e desenvolve
conteddo com propodsito para mar-
cas em diversas plataformas.

Mafoane Odara
(@mafoane), Gerente
do Instituto Avon

Mafoane Odara € a responsavel pe-
las acoes de diversidade da Avon.
Psicologa e mestre em Psicologia
Social pela Universidade de Sdo Pau-
lo, especialista nas questoes relacio-
nadas a direitos humanos e reducado
de desigualdades de género e raca.
E mde do Mudrik Diop, 7 anos, e da
Makini Niara, 3 anos, gerente do Ins-
tituto Avon e voz importante nos de-
bates relacionados aos desafios das
mulheres nos dias atuais nas dreas
de enfrentamento as violéncias, ma-
ternidade e carreira e politica institu-
cional. Trabalhou no plano de acdo
para aRaca, no Manifesto Antirracista
Avon e na construcdo dos planos de
engajamento interno da campanha.

Winnie Bueno
(@winniebueno),
pesquisadora e escritora

E aresponsdvel pelo prefdcio do Bla-
ck Paper Avon. lyalorixd, Bacharela
em Direito pela Universidade Federal
de Pelotas (UFPEL/RS), Mestra em
Direito pela Universidade do Vale Rio
dos Sinos (Unisinos/RS), Doutoranda
em Sociologia pelo Programa de
Pds-Graduacdo em Sociologia da
UFRGS. Autora do livro Imagens de
Controle - conceito do pensamento
de Patricia Hill Collins, € também co-
-organizadora das obras Tem Saida?
- Ensaios Criticos sobre o Brasil, Tem
Saida? Perspectivas LGBTI+ Sobre o
Brasil e Aquelas Cartas, todos pela
Editora Zouk. E articuladora da Win-
nieteca, um projeto de democratiza-
cdo da leitura para pessoas negras
em parceria com o Twitter Brasile o
Instituto Geledés.

BLACK PAPER AVON 28



<
L
<
a4
©)
O
-
m
m

a elaboracdo
deste material.

Bibliografia

Lista das obras
consultadas para

ALBERTI, Verena; PEREIRA, Amilcar Araujo
(org). Historias do movimento negro no
Brasil: depoimentos ao CPDOC. Rio de
Janeiro: Pallas; CPDOC - FGV, 2007.

ALCHORNE, Mauricio Mota de Avelar; ABREU,
Marilda Aparecida Milanez Morgado de.
Dermatologia na pele negra. An. Bras.
Dermatol., Rio de Janeiro, v. 83, n. 1,

p. 7-20, Feb. 2008 . Disponivel em:
https://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=S0365-05962008000100002

ALMEIDA, Lady Christina de. A Cor da
Desigualdade e Acdo Afirmativa no Brasil.
Rio de Janeiro. PUC-Rio, monografia em
ciéncias sociais, 2002.

BARRETO, Raquel de Andrade. Enegrecendo
o Feminismo ou Feminizando a Raca:
narrativas de libertacGo em Angela Davis

e Lélia Gonzalez. Dissertacdo de Mestrado.
Departamento de Histéria da PUC-Rio. 2005.

BORGES, Rosane. Sueli Carneiro. Retratos
do Brasil Negro. Coordenada por Vera Lucia
Benedito. Sao Paulo: Selo Negro, 20009.

CARNEIRO, Sueli. Mulheres em Movimento.
Estudos Avancados, 2003.

COELHO, C. M. Indiciarismo, Historia Intima
e Género na Casa-Grande e na Senzala de

Gilberto Freyre. In: SINAIS - Revista Eletronica.

Ciéncias Sociais. Vitoria: CCHN, UFES, Edicdo
N.04, v.1, Dezembro. 2008. pp.131-63

DJOKIC, Aline. Colorismo: o que €, como
funciona. Portal Geledeés, 26 fev. 2015.
Disponivel em https.//www.geledes.org.br/
colorismo-o-que-e-como-funciona/. Acesso
em 15/09/2020

ESTARQUE, Marina; CAMAZANO, Priscila.
Negras movimentam R$ 704 bi por ano,
mas s@o escanteadas pela publicidade.
Folha de Sdo Paulo, SGo Paulo, 6 out. 2019.
Disponivel em https:.//www.ilocomotiva.com.
br/single-post/2019/10/08/FOLHA-DE-S-
PAULO-Negras-movimentam-R-704-bi-por-
ano-mas-s%C3%A30-escanteadas-pela-
publicidade. Acesso em 03/09/2020

NOVINSKY, Anita. Os judeus que construiram
o Brasil, Editora Planeta, 2016.

Qual e a cor do “cor de pele”?, Carta Capital,
19 set. 2018. Disponivel em https.//www.
cartacapital.com.br/diversidade/qual-e-a-
cor-do-201ccor-de-pele201d/. Acesso em
10/10/2020

RIBEIRO, Darcy. O povo brasileiro: a
formacdo e o sentido do Brasil. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 1995 e 1996.

RIBEIRO, Djamila. Quem tem medo do
feminismo negro?. Sao Paulo: Companhia
das Letras, 2018

RIBEIRO, Djamila. O que e lugar de fala?.
Belo Horizonte: Letramento, 2017. 112 p.
(Feminismos Plurais). Disponivel em: https.//
www.scielo.br/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=S0104-71832019000200361.
Acesso em 15/10/2020

PRANDI, Reginaldo. De africano a afro-
brasileiro: etnia, identidade, religiGo.
REVISTA USP, Sdo Paulo, n.46, p. 52-65,
junho/agosto 2000.

UBUNTU: a filosofia africana que nutre o
conceito de humanidade em sua esséncia.
Portal Geledes, 2016. Disponivel em
https://www.geledes.org.br/ubuntu-
filosofia-africana-que-nutre-o-conceito-de-
humanidade-em-sua-essencia/.

Acesso em 28/10/2020

BLACK PAPER AVON 29






