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CONTABILIZANDO INTERSECCIONALIDADE: UM ESTUDO DA
REPONSABILIDADE SOCIAL NAS EMPRESAS DE COSMETICOS

RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo examinar a divulgagéo da responsabilidade social dos grupos
Boticéario e Natura, quanto a interseccionalidade (género, relaces raciais e classe) na formacéo
do quadro de funcionérios (as) a partir do Balango Social e das campanhas publicitérias
veiculadas na rede social Instagram. Para alcancar esse objetivo foram coletados dados dos
balancos sociais (relatorios de sustentabilidade) das empresas e das campanhas veiculadas na
rede social Instagram para o Dia dos Namorados de 2018 a 2020. A pesquisa se classifica como
qualitativa, descritiva e documental. Realizou-se andlise de contetudo dos balangos sociais e
analise de discursos das imagens das campanhas no Instagram. Os resultados desta pesquisa
indicam que os grupos empresariais refletiram em suas estruturas internas as assimetrias de
género e raciais presentes na sociedade. O fendmeno sutil do teto de vidro também foi percebido
dentro das estruturas das empresas, sendo observado que mesmo as mulheres ocupando maior
nimero de empregos esse dado ndo reflete quando analisado os cargos de maior hierarquia.
Além disso, o grupo Boticario mostrou maiores avangos quanto a interseccionalidade.

Palavras-chave: Balango Social. Género. Relagdes Raciais.
1 INTRODUCAO

O estudo da responsabilidade social empresarial tem crescido bastante na Gltima década.
Aliado a isso, ampliaram-se as discussfes sobre a participacdo das empresas na reproducao de
problemas estruturais da sociedade contemporanea. Debates sobre o aquecimento global,
racismo estrutural, género, incluséo e diversidade de modo geral estdo cada vez mais presentes
no contexto empresarial (Bulgarelli, 2008).

A ciéncia contabil tem sido ao longo de sua existéncia uma importante aliada das
empresas e dos empresarios para a resolucéo de seus problemas, fornecendo informac@es Uteis
para a melhor tomada de decisdo. Entretanto, os estudos na area que considerem os problemas
estruturais da sociedade ainda sdo escassos.

Considerando que a organizacdo da divisdo das fungdes laborais segue o padrdo da
sociedade na qual estdo inseridas Durkheim (1999), se atualiza nos trabalhos das teéricas
feministas como Hirata e Kergoat (2007) que veem a divisdo sexual do trabalho como um
sistema de separacdo e hierarquia, onde existiria trabalho de homem e trabalho de mulher e o
realizado pelo homem teria um “maior valor”.

Essa analise da divisdo social do trabalho por vezes ndo observa um fator social
determinante, as relacGes raciais. Os (As) trabalhadores (as) ndo brancos (as) foram,
inicialmente, desconsiderados para o trabalho assalariado. As mulheres negras, a exemplo,
sofrem as opressdes de género e raca que as colocam em papéis ainda maiores de subordinacao
e na maioria dos casos SO conseguem ocupar cargos de trabalho na prestacdo de servicos
pessoais (Bento, 1995; Martins, 2014).

Uma importante ferramenta para essa analise é a interseccionalidade que se trata de um
instrumento analitico utilizado para a observancia das opressdes de género, raca e classe de
forma inseparavel e ndo hierarquizada (Akotirene, 2019). E importante, também, examinar a
presenca do fendmeno teto de vidro nesses dados. Tal fenémeno discorre sobre a existéncia de
barreiras sutis e invisiveis para o crescimento profissional das mulheres dentro das organizacdes
(Santos et al, 2014; Madalozzo, 2011).



O demonstrativo contébil encarregado de fornecer os dados para o estudo das relagdes
raciais e de género é o Balango Social. Definido pelo Instituto Brasileiro de Analises Sociais e
Econbémicas (IBASE) como um importante instrumento para avaliar e multiplicar o exercicio
da responsabilidade social, pois agrupa diversas informacfes sobre projetos e acdes sociais
dirigidas a empregados(as), investidores(as) e a comunidade. Neste contexto, uma empresa
socialmente responsavel tem o compromisso de atingir positivamente a sociedade, buscando
promover melhorias para 0 meio ambiente e as partes legitimamente interessadas (Moraes et
al, 2017; Tristdo et al, 2008; Endringer & Camargo, 2012; Souza & Costa, 2012).

No mercado de trabalho brasileiro o setor de cosméticos, que apresenta em sua maioria
produtos direcionados as mulheres, parece ir na contramao desses problemas sociais. Dois dos
principais grupos do ramo de cosméticos sdo Natura e Boticario que apresentam nos seus
quadros de funcionarios(as) uma estrutura composta majoritariamente por mulheres. O grupo
Natura possui cerca de 61,9% de sua forca de trabalho composta por mulheres, enquanto o
grupo Boticario 58%. (Natura, 2020).

Neste trabalho, portanto, propde investigar a formagdo do quadro de funcionérias(os)
dos grupos Boticario e Natura, com a analise dos tdpicos de diversidade e incluséo presente no
Balanco Social das entidades, a partir da 6tica interseccional e do fenémeno de teto de vidro.
Observando o papel exercido pelas empresas quanto a responsabilidade social observando-se
também as campanhas publicitarias do dia dos namorados veiculadas no Instagram de ambas
empresas que corroboram com a informacdes evidenciadas no Balanco social no qual o grupo
O Boticario demonstrou maiores avangos.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Responsabilidade social e balango social no ramo de cosméticos

No Brasil, as primeiras discussdes sobre a responsabilidade social surgiram com o
advento da carta de principios do dirigente cristdo de empresas, em 1965. A carta publicada
pela Associacdo de Dirigentes Cristdos de Empresas do Brasil (ADCE Brasil) foi importante
para germinar as discussées em meio ao regime militar presente na época (IBASE, 2008). Entre
outras coisas, a carta alertava para a obrigacdo do dirigente de participar ativamente na vida
civica e politica da comunidade.

A responsabilidade social ndo possui uma defini¢do de carater universal, porém pode
ser percebida como a forma de entrelacar no planejamento estratégico as dimensGes
econbmicas, sociais e ecologicas. Essas trés partes sdo conhecidas internacionalmente como
Triple Botton Line (TBL) da sustentabilidade empresarial. O objetivo é abranger os trés
componentes do desenvolvimento sustentavel: prosperidade econdmica, justica social e
protecdo ao meio ambiente (Pereira et al, 2010; Vellani, 2011).

Assim, as empresas interessadas nas praticas de responsabilidade social vislumbram
melhoria das rela¢Ges internas de trabalho. Ao mesmo tempo que a organizacdo cria valor
econdmico para seus acionistas, ela também pode fornecer educacdo, cultura, lazer, justica
social a comunidade e protecéo da diversidade e dos ecossistemas. No entanto, responsabilidade
social ndo deve ser sinbnimo de marketing, pois se refere a relacdo que a empresa estabelece
com seus publicos no curto e longo prazo, transformando-se num valor para a entidade
(Mazzioni et al, 2010; Vellani, 2011).

O instrumento capaz de demonstrar tais informacdes é o Balango Social. A proposta
desse demonstrativo é abranger informacdes econdmicas, financeiras, sociais e ambientais.
Além de procedimentos éticos e de transparéncia na gestao das entidades (Mazzioni et al, 2010).
Logo, esse balanco corresponde a um relatorio que comtempla as dimens@es de sustentabilidade
empresarial estabelecidas pela TBL para o desenvolvimento sustentavel (Pereira et al, 2010).



As empresas ndo sdo obrigadas a divulgar o Balanco Social, mas as que divulgarem, a
partir de primeiro de janeiro de 2006, devem seguir os procedimentos da Norma Brasileira de
Contabilidade Técnica n® 15 (NBC T 15) — informagdes de natureza social e ambiental. Assim,
esta norma estabelece que os dados da demonstracdo devem evidenciar a geracao e distribuicédo
de riqueza da empresa, 0s recursos humanos, a interacdo com o ambiente externo e com 0 meio
ambiente. Buscando, assim, regular como as entidades elaboram suas informacOes
socioambientais e como mostram os resultados ano a ano para a sociedade.

O IBASE, por meio dos esforcos do sociologo Herbert de Souza, langa em 1997, com o
apoio da Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM), um modelo de Balango Social que seria
amplamente aceito pelas empresas (Ibase, 2008; Athar Neto, 2006; Instituto Ethos, 2007).

Ha no Brasil, atualmente, a predominéncia de outros dois modelos de Balanc¢o Social
que as empresas costumam adotar para divulgar os investimentos sociais, 0 do Instituto Ethos
e 0 Global Reporting Initiative (GRI), conforme apontam Machado e Silva (2020). A GRI tem
como objetivo elaborar relatérios de sustentabilidade para medir, divulgar e prestar contas aos
stakeholders internos e externos do desempenho organizacional visando o desenvolvimento
sustentavel. Logo, o termo relatorio de sustentabilidade aparece como um sinénimo para o
relatorio de responsabilidade social e Balanco Social.

O foco deste estudo € analisar o disposto acima dentro do contexto das empresas que
tém suas operagdes voltadas para o cuidado pessoal, como é o caso do setor de cosméticos. O
setor de cosméticos é tecnicamente conhecido como Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
(HPPC). O Brasil representa o quarto maior mercado consumidor de produtos de cosméticos
no mundo, com 6,2% do total. Sendo assim, 0 maior mercado consumidor da América Latina,
com cerca de 48,6% (ABIHPEC, 2019). As 10 maiores empresas brasileiras de HPPC
representam 60% do mercado, sendo 0s outros 40% disputados por mais de 400 organizacgdes.
Nenhuma empresa detém mais de 12% do mercado, o que mostra um setor ainda em disputa.
O exemplo mais recente dessa busca pelo dominio do mercado é a compra da Avon efetuada
pelo Grupo Natura (Rosa, 2018). Essa aquisicdo pode acarretar no protagonismo do Grupo sob
0 mercado brasileiro de cosméticos, no entanto, é importante esperar os desfechos da
incorporacdo e como o0 grupo Boticario, que possui 0 maior canal de lojas no Brasil, ira atuar
para manter seu espago no mercado.

Diante da crise proveniente dos efeitos da pandemia da COVID-19 o setor de HPPC
passou por diversas mudancas e teve seu enfoque moldado para os produtos de cuidados com a
salde. Um dado que ilustra bem essa situacdo é que entre 0s meses de janeiro e outubro de 2020
a venda de alcool em gel (produto essencial para higienizacdo das méos e recomendado pelos
Orgdos de saude na prevencdo a COVID) teve um aumento de 1076,4% em comparacao aos
mesmos meses do ano 2019 as vendas do segmento de perfumaria apresentaram um
crescimento de 8,4% em 2020 (Abihpec, 2020, 2021).

Por tanto, as empresas se reinventaram e demonstraram inovagdo nos quesitos venda
por e-commerce e canais de interagdes para aumentar as vendas e 0 consumo desses produtos
(Brazil Beauty, 2021).

No entanto, para melhor atender seus clientes deve-se demandar mais atencdo em alguns
pontos. Conforme aponta pesquisa divulgada pela empresa Avon (que faz parte do grupo
Natura), ao entrevistar mil mulheres pretas e pardas, entre 0s meses de setembro e outubro de
2020, foi constatado que 70% esta insatisfeita com os produtos especificos para sua pele e 46%
desistem de uma compra quando ndo encontra produto para sua cor (Avon, [2020 ou 2021]). A
partir desses dados podemos identificar um problema que € social, mas que, também, mostra
um nicho de mercado para onde esse setor pode crescer.



2.2 As relagdes raciais e o género

E de conhecimento geral que a sociedade trata de forma diferente os seres humanos,
mulheres e homens, a exemplo, recebem privilégios ou desvantagens apenas por suas diferencas
de género. De acordo com Scott (1995) género é parte da construcdo social baseada em
diferencas entre os sexos bioldgicos, um elemento primario que da sentido as relacdes de poder.
Desta forma, a dicotomia naturalista que diferencia homens e mulheres estabelece uma estrutura
hierarquizada de dominacdo, colocando as mulheres em posicdo de inferioridade e por
consequéncia maior vulnerabilidade (TOKARSKI & BROSIN, 2017).

Logo, compreendemos que 0 conceito de género ndo se trata de algo descritivo para
determinar papéis de corpos femininos ou masculinos, mas de um sistema ordenado de controle,
mesmo que estejamos analisando um(a) sujeito(a) singular, a realidade sociocultural contém,
em si, uma historia coletiva que determina a posicao de cada individuo(a) dentro da hierarquia
de poder. Logo, uma mulher sofre determinados niveis de violéncia quando enfrenta os
problemas proveniente das discriminagdes de classe e raca.

As questBes raciais surgiram ha muito tempo na sociedade, mas permanecem até 0s
tempos atuais. Conforme aponta Almeida (2019) a no¢do de raca é um fendmeno da
modernidade que esta ligado ao ato de estabelecer classificacfes entre seres humanos que
serviria como tecnologia de exploracdo do colonialismo europeu. Essa nogéo de raca opera em
dois registros, como caracteristica biologica (atribuida por tracos fisicos, como cor da pele) e
como caracteristica étnico-cultural (associada a origem, religido, idioma e outros costumes).
Desta forma, o autor conclui que a raca € um elemento essencialmente politico e sem sentido
fora do &mbito socioantropolégico.

Nao obstante o mesmo autor prossegue afirmando que “[...] o racismo ¢ uma forma
sistematica de discriminacéo que tem a raga como fundamento” (Almeida, 2019, p.23). Logo,
um individuo encontra atalhos ou empecilhos em seu caminho a depender do grupo racial que
pertence. E importante, no entanto, termos o entendimento de que o racismo se refere ao sistema
de opressdo e toda sua complexidade. Dessa forma, ndo confundir com o preconceito racial ou
com a discriminacdo.

O preconceito racial é o juizo de valor que é dado a um individuo de acordo com seu
encaixe em determinados estereotipos. Ja a discriminacao é o ato de tratar de forma diferenciada
0s membros de grupos que sao racialmente identificados (Almeida, 2019). Logo, essas praticas
moldam o percurso da vida de todos 0s membros de grupos marginalizados diminuindo suas
chances de sucesso e ascensdo social.

Historicamente e culturalmente as discrimina¢fes foram construidas e permanecem
arraigadas na sociedade brasileira (Fonseca, 2015). O governo Vargas ndo desenvolveu atitudes
abertamente problemaéticas, mas incentivou uma ideia de cordialidade entre as classes
conflitantes, produziu estabilidade das desigualdades e tentou eliminar as tensdes raciais, mas
ndo resolveu as raizes do problema. Uma das inconsisténcias da propagacao desse discurso de
cordialidade é atitude de negar os problemas sociais. Quando ndo se discute sobre uma questéo,
a tendéncia é ignorar a existéncia dessa. (Sales Junior, 2006)

O racismo e a discriminacgéo de género fazem parte da estrutura da sociedade, no entanto,
o siléncio diante dessas situacdes torna o individuo politicamente responsavel pela manutengéo
desses problemas (Almeida, 2019). A necessidade de debater essas questdes € cada vez mais
urgente, e deve-se utilizar de ferramentas que sejam consonantes com as necessidades das
mulheres negras.



2.2.1 Interseccionalidade

As discriminacgdes constituem um problema complexo que afeta toda a estrutura da
sociedade. Uma observacao que ignora as questdes raciais, a classe social e o género se torna
insuficiente para a compreenséo da sociedade (Akotirene, 2019).

Silva (2016) aponta para a importancia de discutir as inter-relagdes entre raca e género
para entender como esses temas se relacionam e interferem na condigéo social de vida das
pessoas, partindo da ideia de que as experiéncias de vida sdo diferenciadas entre homens e
mulheres e entre negros(as) e brancos(as).

Interseccional € um termo que ganhou popularidade com as feministas negras no fim do
século XX. Abrange a ideia de superagdo do feminismo hegemonico (que seria 0 composto em
maioria por mulheres brancas) para uma conjugacao entre as categorias raciais, de género,
classe, sexualidade, entre outras (Rios et al, 2018). Portanto, se mostra uma importante
ferramenta para observacGes diversas e inovadoras.

A interseccionalidade pode ser definida como uma ferramenta analitica que visa dar
instrumentalidade e sensibilidade interpretativa para se observar a inseparabilidade estrutural
entre racismo, discriminacgéo de classe e género (Akotirene, 2019). Trata-se do ponto onde 0s
sistemas de opressdes sdo todos interligados. Sendo assim, um elemento essencial para entender
as problematicas que atingem as mulheres negras.

O conceito de interseccionalidade se diferencia da consubstancialidade, cunhado por
Daniéle Kergoat no final da década de 1970. Enquanto o primeiro imbrica-se, principalmente,
nas categorias de género e raca, o0 segundo tem enfoque nas categorias de classe e sexo.
Posteriormente o conceito de Kergoat também passa a considerar as questdes raciais (Rios et
al, 2018; Hirata, 2014).

O fato das mulheres negras buscarem um conceito que abarcasse as opressodes que elas
passaram e passam, de forma concomitante, se da em virtude de duas grandes insatisfacdes. A
primeira diante do movimento negro, as mulheres sentiram-se deixadas de lado na tomada de
decisdo e protagonismo e isto levaria a uma critica a0 machismo era que reproduzido pelos
homens negros dentro do movimento. A segunda critica se da diante da reproducédo por parte
das mulheres brancas do racismo dentro dos movimentos feministas (Akotirene, 2019; Davis,
2016; Gongalves, 2018).

Ao serem acometidas pela dupla opressdo as mulheres negras sao deslocadas para a base
da piramide da insercdo social. Além das discriminagdes raciais e de género é importante
observar como se apresentam as questoes de classe social. Conforme aponta o IBGE (2019) o
rendimento médio mensal de uma pessoa branca foi 73,9% maior que o de uma pessoa negra.

Logo, fica entendido que as discriminag¢des quanto a raga permanece, mesmo quando as
pessoas negras alcancam maiores niveis de escolaridade e que as questdes de classe social sdo
importantes e ndo devem ser lidas isoladamente. Ha empresas que ndo perpetuam
discriminacdes e que monitoram seus quadros de pessoal. E um passo importante, no entanto,
essas politicas se mostram insuficientes, é preciso que essas medidas sejam acompanhadas de
outras acgles internas e externas. A postura institucional contra a discriminacéo é fundamental
para o desenvolvimento sustentavel, mas néo basta ser contrario a discriminagéo € preciso ser
favoravel a diversidade (Bulgarelli, 2008).

2.2.2 O fendmeno teto de vidro
Ao analisar historicamente a sociedade brasileira percebe-se que vem apresentando

importantes transformacdes politicas, econdémicas e sociais. A participacdo das mulheres no
mercado de trabalho cresceu de forma continua e com uma taxa anual de emprego mais elevada



que a masculina desde os anos de 1980. Entretanto, esse aumento da representatividade
feminina ainda ndo resultou em uma igualdade de rendimentos (Manganelli, 2012).

De acordo com o IBGE (2020), em pesquisa com dados continuos do ano de 2019, os
homens possuem uma maior participacdo na forca de trabalho, 72,5% contra 53,7%. Bem como,
a populacdo ocupada branca ganhava, em média, 73,4% mais do que 0S negros e negras, € 0S
homens, 29,6% mais que as mulheres. E importante frisar que os dados consideram o0s
participantes desses grupos com o mesmo grau de instrucdo educacional.

Essas diferencas de insercdo e rendimento podem ser explicadas pelas barreiras
encontradas pelas mulheres no mercado de trabalho. Um fendmeno que busca explicar esses
entraves € o teto de vidro. Este conceito aponta para a dificuldade de as mulheres ascenderem
profissionalmente, e isto resulta em sua sub-representacdo nos cargos de comando das
organizacg0es (Vaz, 2013).

O fendmeno do teto de vidro acontece mesmo quando as mulheres sdo dotadas das
mesmas qualificacBes, ou superiores, que 0s homens e ainda assim sao colocadas em posicdes
inferiores na hierarquia funcional (Manganelli, 2012; Vaz, 2013). Na prética, esse fendmeno
faz com que a medida que se observa os mais altos niveis dos cargos huma empresa, menos
mulheres sejam encontradas. Da mesma forma que, a medida que o olhar se volta as ocupacdes
de menor nivel na hierarquia, o nimero de mulheres passa a ser mais representativo (Fernandez,
2019).

O termo teto vidro refere-se a forma como esse fendmeno age nas organizactes. N&o se
trata de uma diretriz do mercado de trabalho ou uma pratica explicita, ele acontece de forma
sutil, praticamente invisivel. Somente por meio de um olhar minucioso para a formacgédo do
quadro de colaboradores(as) que se observa a segregacao hierarquica e vertical (Vaz, 2013).
Essa forma de manifestacdo sutil € algo que colabora com a persisténcia desse problema, por
n&o ser tao claro muitas vezes passa despercebido por quem sofre.

Estudar as problematicas sociais no ambiente corporativo pode ndo ser atrativo, pois,
convencer 0s empresarios que as questdes que envolvem o ambiente externo aos negocios
podem refletir negativamente na empresa é um desafio e tanto. De acordo com o IBASE (2008,
p.19):

O primeiro formulario do balan¢o social modelo Ibase seguiu para a grafica contendo os
itens “nuimero de negros que trabalham na empresa” e "percentual de cargos de chefia ocupados
por negros”. Foi algo que gerou muita discussdo. Quando alguns empresarios envolvidos nas
discussGes declararam que ndo utilizariam o modelo por conta dessas informacdes e
suspenderiam o0 apoio a campanha, Betinho convenceu o grupo a retirar, ainda que
provisoriamente, os itens do modelo inicial.

Esse fato, que aconteceu momentos antes da criagdo do primeiro modelo para elaboracéo
de relatorios sociais no Brasil, é sintomatico. As discussdes sobre questdes raciais no ambiente
empresarial geraram e ainda geram desconfortos. No entanto, comecam a surgir trabalhos
interessantes na contabilidade que discutem os problemas sociais e seus reflexos na estrutura
das empresas.

Na pesquisa Tetos de vitrais: género e raca na contabilidade no Brasil, Silva (2016), ,
investiga como o0s problemas estruturais presentes no ‘“discurso contdbil” acometem, nas
interacbes do cotidiano e principalmente na trajetéria académica das mulheres contadoras
negras.

Em Género, Etnia e Raga: Débito ou credito na contabilidade? Borsatto Junior, Zabotti
e Araujo (2020) fazem um estudo sobre as discriminagdes racial e género na contabilidade.
Verificando se esses aspectos impactam os salarios dos(as) profissionais contabeis apontando
que a discriminacgéo por cor de pele e por género implicam, respectivamente, em uma reducao
remuneracao média de 13,56% e 26,54%. Logo, cor de pele e género resultam em uma reducéo
de 40,10% da remuneracdo média dos contadores.



Desta forma, tanto a literatura como as pesquisas realizadas indicam que pode existir a
triple exclusao: ser pobre, mulher e negra.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa se classifica, quantos aos fins, como descritiva e documental. Esse
tipo de abordagem tem como objetivo descrever uma situagdo em detalhe, permitindo abranger,
com exatiddo, as caracteristicas de um individuo ou um grupo, bem como desvendar a relacdo
entre 0s eventos

Embora seja utilizada boa base bibliografica-documental disponivel, o estudo se
caracteriza como um estudo de caso comparativo. Estudo de caso por concentrarmos e
aprofundarmos a investigacéo nos grupos Natura e Boticario.

O grupo Natura foi fundado em 1969, com a inauguracdo de uma fabrica em S&o Paulo,
inicialmente com nome de Berjeaut. O fundador foi 0 empreséario Luiz Seabra. Pouco tempo
depois mudou-se o nome para Natura. Inicialmente foi criada uma loja fisica, mas depois de
alguns anos foi fechada e passou-se a utilizar apenas a venda direta. No ano de 1982 a empresa
consegue sua primeira operagédo fora do Brasil, com a parceria de um distribuidor no Chile. E
em 1994 iniciou-se as operagdes no Peru e na Argentina.

No inicio do século XXI a empresa comeca a operar na Bolsa de Valores de Sao Paulo
(BOVESPA), inicia suas operacdes fora do pais e bane os testes clinicos de produtos em
animais. Em 2012 ocorreu a primeira aquisi¢cdo, da marca de cosméticos Aesop, australiana. A
partir do sucesso dessa operacdo, a empresa deu prosseguimento nas compras que incluiu a
marca britanica The Body Shop, em 2017, e em 2018 formou a Natura &CO, ainda sem a Avon,
que foi adquirida em 2020.

O grupo Boticario inicia sua histéria no final dos anos 1970. De inicio o farmacéutico
(ou boticario, como eram chamados os farmacéuticos na época e dai vem o nome da empresa)
Miguel Krigsner cria uma farmacia de manipulacdo que depois passa a produzir produtos
cosméticos. Diferente do que acontecia normalmente nesses empreendimentos, a farméacia se
torna uma loja de venda fisica e tem seu primeiro ponto inaugurado em 1979, no aeroporto de
Curitiba. A partir do inicio dos anos 1980 o Boticéario abre a primeira franquia e entra de vez
nesse modelo de venda em lojas que ndo era usado para perfumaria e cosméticos no Brasil.
Com o intuito de aumentar a producdo, o grupo criou sua primeira fabrica em 1982. Em 1985
O Boticério inaugurou a primeira loja fora do Brasil, em Portugal. E chegou a marca de mil
franquias no seu décimo ano de existéncia.

No inicio dos anos 1990 a empresa criou a Fundacdo O Boticario de Protecdo a
Natureza, com o intuito de se engajar nas questdes ambientais. No ano de 2001 a empresa
alcanca a marca de duas mil franquias, se estabelecendo como lider nesse segmento para
empresas de cosméticos e perfumes. Em 2010 a empresa se torna o grupo Boticario e no ano
seguinte lanca a unidade de negocio Eudora. Langando nos anos posteriores outras unidades de
negocios e expandindo suas operagdes, inclusive para a venda direta.

Escolheu-se investigar as relagdes de género e raciais nas estruturas internas dessas
entidades e suas reflexdes no ambiente externo utilizando as informacgdes referentes a
composicao do quadro de funcionarias(os) das empresas. Os dados foram coletados a partir do
Balango Social (relatério de sustentabilidade) divulgado pelas empresas em suas plataformas
oficiais. Foram retiradas as informac6es dos anos de 2016 a 2019. Observando-se as separacoes
por cargos e as divisGes por raga e género. Além da observagdo das opressdes sutis, como, a
exemplo, as mulheres poderem ser maioria na formacao do quadro de uma empresa, mas serem
minoria nos cargos de lideranga, ou seja, um exemplo do fenémeno teto de vidro (Santos et al,
2014; Madalozzo, 2011).



Aliado a isso, foram coletados dados secundarios provenientes das publicacfes de pegas
publicitarias, na rede social Instagram das empresas, referente a data comemorativa Dia dos
Namorados, no periodo de 2018 a 2020. A data foi escolhida dada a importancia para as vendas
no mercado e por apresentarem questdes de género, como a compra de produtos pelos homens
para presentear as mulheres. Além de que nessa data foram divulgadas informacges com maior
regularidade, e isso contribuiu para a comparabilidade da pesquisa.

O contetdo das postagens de campanhas sociais e, também, as representacdes
imageéticas presentes nessas, foram analisadas em conjunto com as informacdes do quadro de
pessoal das entidades. Com isso, foram observados os discursos e as representacoes divulgadas
nas redes sociais e os reflexos das estruturas internas das empresas, quanto a questdo de
interseccionalidade.

Para isso, foram utilizados critérios como a cor da pele, as vestimentas, 0 espaco

ocupado (como estdo apresentados no espaco da campanha a mulher e 0 homem) e o papel
desempenhado na peca publicitaria (protagonista, coadjuvante ou decorativo). Estas categorias
foram selecionadas das pesquisas de Maria Amélia Paiva Abrdo e Maria Cristina Dias Alves
publicada em 2017 e Marcelle Barreto Felix da Silva publicada 2019.
A categoria cor da pele, remete a anélise da predominéncia de alguma raca, as vestimentas para
verificar a possivel classe social dos personagens, o espaco ocupado e o papel desempenhado
para investigar a interseccionalidade possivelmente presente nas pecas publicitarias (Abrdo &
Alves, 2017; Silva, 2019).

Os dados foram investigados através da Andlise de Contetudo (AC), foi analisado o
contetddo dos dados do Balango Social, como as informacdes sobre a ocupagdo dos cargos de
diregdo por mulheres negras em determinado periodo, e fizemos o comparativo com as
campanhas nas redes sociais das empresas visando entender as huances do que é circulado nas
plataformas de interacédo e seus reflexos no quadro corporativo.

Loizos (2008) aponta a importancia do uso de fotos em pesquisas qualitativas dado que
a imagem oferece um registro restrito, mas poderoso das a¢cdes temporais e dos acontecimentos
reais. Além de que o mundo é crescentemente influenciado pelos meios de comunicagdo. O
visual e a midia desempenham papéis importantes na vida social, politica e econémica.

4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Andlise e discussao de resultado dos balancos sociais

No ponto de partida de analise, em 2016, o grupo Boticério divulgou a relacdo de 57%
de mulheres e 43% de homens em seu quadro geral, mas para analisar a efetividade da

representacdo observa-se a figura 1.

Figura 1 - Categorizacdo por cargo e género O Boticario - 2016

Grupo
Cargos Mulheres % Homens %
Executivos 46 35% 85 65%
Coordenagdo 133 55% 107 45%
Téc. Especializados 912 60% 617 40%
Administrativas 416 81% 98 19%
Técnicos 77 30% 184 70%
Operacionais 723 97% 24 3%
Jovem Aprendiz 74 9% 761 91%
Supenisores 93 68% 44 32%
Estagiarios 37 80% 9 20%
Total 251 57% 1929 43%

Fonte: Relatdrio de Sustentabilidade (2016)



Esta pesquisa evidencia (figura 1) que apenas 35% das mulheres estavam em cargos de
executivas. Aliado a isso, cerca de 97% das vagas operacionais sao preenchidas pelas mulheres.
Logo, essa formacdo do quadro funcional reflete a caracteristica do teto de vidro de apresentar
mais mulheres na parte de baixo da hierarquia e manter os homens na tomada de decis&o.

Em seu relatorio de sustentabilidade do ano de 2017 o grupo empresarial Boticério
divulgou que 56% de suas liderancas sé@o ocupadas por mulheres e que 85% das suas franquias
sdo comandadas por elas. No entanto, durante esse periodo nao foram divulgados os dados
gerais de funcionarios e funcionérias por cargo, informacdes referentes a raca também néo
foram demonstradas, e isso prejudica a analise da efetividade desses niumeros, devido a auséncia
de transparéncia e comparabilidade das informacdes. Além do mais, é importante destacar que
a NBC T-15 estabelece que o total de empregados ou empregadas por sexo devem ser
evidenciados.

Os numeros revelados pelo relatorio de sustentabilidade do grupo Boticario no ano de
2018 evidenciam os problemas sociais que reverberam nas estruturas das empresas. Quanto a
questdo da representacdo feminina no grupo, hd uma evolucdo quanto aos numeros
apresentados em 2016, ja que agora a empresa divulgou que as mulheres ocupam 58% das vagas
gerais da empresa. No entanto, quando analisadas as posi¢cGes de maior hierarquia nota-se a
questdo do teto de vidro explicitada pelo fato das mulheres, mesmo sendo maioria na empresa
serem minoria nessas posicdes de tomada de decisdao (48% mulheres e 52% homens em
posicdes diretivas).

E importante percebermos que em 2017 a empresa divulgou, sem mostrar os dados
gerais, que as mulheres representavam 56% de suas liderangas. No entanto, em 2018, com dados
mais completos, o demonstrado foi significativamente abaixo do ano anterior. Diante disso,
podemos entender que a empresa nao conseguiu uma analise completa e confiavel em 2017 ou
que algo aconteceu em suas estruturais para que esse nimero caisse dessa forma, quaisquer
dessas interpretacOes ja sdo suficientes para demonstrar os problemas existentes na empresa,
sejam eles relativos a transparéncia da informacdo ou a diminuicdo de representatividade
feminina.

Quanto aos dados referentes as relacdes raciais o grupo Boticario divulgou que apenas
29,3% de seus colaboradores e colaboradoras se identificam como negros ou negras. Desses,
cerca de 47% se encontram em posi¢des operacionais, 19% em posi¢fes administrativas, apenas
0,28% séo trainee e nenhum expert (cargo mais alto da companhia). Para ilustrar bem essa
situacdo, vejamos os graficos disponibilizados pela empresa na figura 2.

Figura 2 - Representac¢éo racial Boticario 2018
Quadro Geral
MNao informado %
Branco 66.3%
Indigena | om
Amarelo 2%
Megro (soma Preto e Pardo) 293%
Quadro Liderancas
MNao informado %
Branco B9
Indigena | om
Amarelo %

Megro (soma Preto e Pardo) %

Fonte: Relatdrio de Sustentabilidade (2018)



E no final da analise, em 2019, os percentuais gerais apresentaram 69% de mulheres e
31% de homens, além de 52% de mulheres nos cargos de maior hierarquia, a composicao racial
é evidenciada na figura 3.

Figura 3 — Composicéo racial no grupo Boticéario -2019

Quadro geral
Negro (soma Pretos e Pardos) 42,5%

Amarelo 2%

Indigena 0,5%
Branco 50%
Outros 5%

Quadro liderancas (executivos e coordenacéo)

Negro (soma Pretos e Pardos) 16%
Amarelo 3%
Indigena 0%
Branco 80%
Qutros 1%

Fonte: Relatério de Sustentabilidade (2018)

Comparando ao ano de 2018 percebe-se que o efeito das medidas tomadas pela empresa
para mudar a questdo da diversidade esta refletida nos nimeros. Enquanto que em 2018 o
percentual de negros e negras na empresa era de 29,3% em 2019 subiu para 42,5%, um aumento
bem significativo de um ano a outro. O quadro de lideranca ainda preocupa, pois mais de 80%
desses cargos sdo ocupados por pessoas brancas e apenas 16% ocupados por negros e negras.
Logo, sdo evidenciadas as dificuldades de subir os degraus sociais que essas pessoas enfrentam
estdo presentes também na estrutura da empresa.

Ja o grupo Natura, no comeco do estudo, 2016, divulgou que possuia 63,5% de mulheres
e 36,5% de homens no seu quadro geral, mas nos cargos diretivos as mulheres eram 29,6%. E
em 2019 coletamos percentuais de 61,9% de mulheres e 38,1% de homens no total geral,
enquanto que 41,4% de representacdo feminina nos cargos de diretoria.

Diante dos dados citados acima, nota-se que as entidades apresentaram mudancas
relativas a representacdo feminina em seus quadros de funcionarios e funcionérias. O grupo
Boticario aumentou de 35% para 52% de mulheres em seus cargos diretivos, enquanto que o
grupo Natura foi de 29,6% para 41,4%. O fato do Boticério ultrapassar a marca de metade dos
cargos de direcdo ocupados por mulheres denota avangos em relagdo a sub-representagéo
historica imposta pela sociedade as mulheres, a0 mesmo tempo em que a Natura ao longo dos
trés anos mostra uma pequena reducdo de mulheres no quadro geral, embora na diretoria
cresceu sua representatividade, mas ainda distante da meta que estabeleceram de 50% dos
cargos diretivos ocupados por mulheres importante destacar que, no entanto, tendo em vista a
bibliografia estudada percebe-se ainda alguns aspectos relativos ao fenémeno teto de vidro
(Manganelli, 2012; Vaz, 2013; Fernandez, 2019; Madalozzo, 2011) e a interseccionalidade
presente nessas estruturas, pois, levando em consideragdo 0s percentuais totais das duas
empresas, 0s nimeros de mulheres presentes nos cargos de direcdo estdo ainda distantes de
representar a maioria no quadro geral e as mulheres negras estdo ainda mais sub-representadas
nos cargos diretivos em relacdo as mulheres brancas.



Além disso, torna-se necessario que as empresas continuem acompanhando a evolugao
das métricas de género para que ndo ocorra variacdes negativas ap0Os estabelecer seus
percentuais desejados, o que implicaria em retrocessos nas politicas de inclusdo estabelecidas
pelas empresas.

Sobre a questdo das relagdes raciais a andlise foi iniciada com base em informacdes
divulgadas em 2018. As empresas ndo divulgaram esses dados nos relatérios dos anos
anteriores. Em 2018, o grupo Boticario estava com 66,2% dos funcionarios ou funcionérias
compostos por brancos ou brancas e apenas 29,3% negros ou negras. Além disso, quando
analisados os cargos de maior hierarquia percebe-se que apenas 7% dos negros ou negras
estavam ocupando essas posi¢cGes. Ja em 2019, a empresa demonstrou uma mudanca
perceptivel, passando a deter de 42,5% dos funcionarios ou funcionarias composta por negros
ou negras e 50% por brancos ou brancas. E no seu quadro de cargos diretivos o percentual de
negros ou negras passou a 16%, ou seja, mais do que duplicou em relagdo ao ano anterior. Ainda
é observado uma grande disparidade entre os percentuais totais de negros ou negras presentes
na empresa e ha representacdo efetiva nos cargos diretivos, porém é notério que houve uma
evolucdo importante na aceitacdo de funcionarios e funcionarias negros e negras.

J& o grupo Natura, em 2018 revelou ainda dados referentes ao ano de 2016 que nédo
apresentou no relatério do ano especifico como observa-se na figura 4.

Figura 4 — Representacgdo racial na Natura de 2016 a 2018

Colaboradores negros, por 2016 2017 2018
categoria funcional e género (%)

homens mulheres total homens mulheres total homens mulheres total

Produgéo 13.0 77 20,7 13,6 73 20,9 13.5 6.6 20
Administrativo 2.9 6,0 8.9 341 6.3 9,5 3.7 7.4 i
Geréncia 0.4 01 0.5 0.3 0.2 0.5 0.3 0,2 1.0
Diretoria 0,0 0,0 0,0 0.0 0,0 0.0 0,0 0.0 0.0
Total 16,3 13,8 301 171 13.8 309 17.6 14,2 31,8

Fonte: Relatério Anual Natura (2018)

E em 2016 detinha de um total de 30,1% de negros e negras em seu quadro de
funcionarios e funcionarias. Sendo que apenas 0,5% estavam em posicOes de geréncia e
nenhum(a) em posicdes de diretoria. Em 2017, esse percentual praticamente ndo mudou e em
2018 o grupo apresentou um total de 31,8% de negros ou negras e nos quadros diretivos.

Figura 5 - Representacdo racial Natura de 2017 &4 2019
2017 2018 2019
I
GRI 405-1 Colaboradores negros,

por categoria funcional e género - a E 2 @ @ 8
Brasil (%)'23 £ % 3 2 % = g %; 2
2 £ & 2 = E& g 32 ¢
Operacional 136 79 209 135 66 201 129 60 189
Administrativo 31 63 95 37 74 11 41 83 124
Gerencial 03 02 05 03 02 05 03 03 06
Diretoria 00 00 00 00 00 00 00 0,0 00
Total 71 138 309 176 42 318 13 4B 320

Fonte: Relatério Anual Natura (2019)

No final da analise, em 2019,conforme figura 5, mais uma vez, a empresa apresentou
praticamente 0 mesmo cenario, com 32% de negros ou negras em seus dados gerais 0,6% na
geréncia e nenhum(a) nas posi¢des de diretoria.



Por fim, quanto a interseccionalidade (Hirata, 2014; Akotirene, 2019) € evidenciado por
parte do grupo Boticario, mudancas positivas nas configuracdes da divisdo sexual do trabalho
com 52% de mulheres nos cargos diretivos. Embora mostre baixos percentuais de negras nessas
posicdes, apresentou uma evolucdo significativa entre um ano e outro, evidenciando
movimentos de avangos no caminho da diversidade. Enquanto o grupo Natura ainda néo
alcancou a meta tracada de 50% de mulheres em cargos diretivos e praticamente ndo obteve
mudancas nos nimeros de representatividade racial de 2016 a 2019. Portanto, as informacdes
divulgadas apontam que o grupo Boticario mostra-se mais aberto para as questbes de
diversidade, em especial as mulheres negras.

Levando em consideracdo os resultados apresentados apds as analises dos balancos
sociais das duas empresas. Percebe-se que mesmo os dois grupos empresariais utilizando
estratégias e tracando metas para alcancar os resultados esperados quanto a interseccionalidade,
ainda ha uma divisdo assimétrica do trabalho refletida em seus quadros funcionais. A sub-
representacdo dos grupos historicamente oprimidos fica evidente por meio da existéncia do
fendmeno teto de vidro e dos apontamentos da teoria interseccional presente nas estruturas das
entidades

4.2 Analise das Campanhas Publicitarias Dia dos Namorados

Levando-se em consideracao as problematicas apresentadas pelas campanhas midiaticas
dos grupos empresariais Boticario e Natura percebe-se que as similaridades encontradas ao
examinar o Balanco Social e a formacdo dos quadros de funcionérios e funcionarias das
empresas estdo refletidas na composicdo das pecas publicitarias. A questdo da
interseccionalidade que foi observada nas estruturas internas das empresas também aparece nas
suas formas sutis dentro das campanhas, porém com uma evolugdo ao passar do tempo um
pouco mais significativa quanto ao género, mas a questdo racial fica perceptivel quando a
maioria das campanhas usam apenas protagonistas de cor ou raga branca. Vale destacar, porém,
gue o grupo boticario se mostrou mais aberto ao incluir personagens negros e negras em suas
pecas publicitarias.

Quanto ao tocante das assimetrias de género nas campanhas, foi feita a analise através
das categorias espago ocupado, vestimentas e papel desempenhado. Em 2018 o grupo Boticério
veiculou na sua rede social Instagram uma pecga publicitaria de nome “Menos jogos mais amor”.
Onde foram utilizadas animag6es com pixel arte de um homem e uma mulher. Esta campanha
ndo foi analisada porque ndo encaixar nas categorias escolhidas.

Jaem 2019, o grupo Boticario veiculou uma campanha intitulada de “Amores modernos”
e “Onde tem amor tem beleza”. Nas pecas publicitarias que compdem essa campanha foram
divulgados trés videos protagonizados por diferentes casais que falaram um pouco sobre como
se conheceram, suas particularidades e no final do video trocaram presentes. Na figura 6 tem o

recorte da foto de capa dos videos.
Figura 6- Campanha Dia dos Namorados Boticario 2019

Fonte: Instagram oboticario (2019)



Conforme identificado nas imagens dos videos o0s casais Sd0 compostos,
respectivamente, por um homem e uma mulher de cor ou etnia-racial negra, duas mulheres de
cor ou etnia-racial branca e um homem e uma mulher também da cor ou etnia-racial branca.
Isso demonstra pontos importantes como a representacdo das pessoas negras e de um casal
homoafetivo (que ndo estudamos a composicdo desses grupos no quadro social das empresas
por falta de dados especificos) que sdo parte de grupo historicamente colocados em posicao de
inferioridade na sociedade e muitas vezes deixados de lado em campanhas midiaticas.

Quanto a questdo das vestimentas os casais aparecem utilizando de roupas compostas
(cobrindo maior parte do corpo) e sem muito ar de sofisticacdo, aparentando uma classe social
média. J& a questdo do espaco ocupado pelos casais formados por um homem e uma mulher
sdo demonstrados nas fotos das capas com os homens ocupando uma maior altura e as mulheres
procurando o afeto, o que pode revelar um ponto de superioridade masculina e reforgar o
esteredtipo feminino da mulher fragil e cuidadosa. Ja quanto a questdo do protagonismo todos
0S personagens aparentam ter o mesmo papel.

No ano de 2020 o grupo boticério divulgou uma campanha chamada “Promessas reais”.
Protagonizada por cinco casais a pec¢a publicitaria buscou retratar as promessas que fazem uns
aos outros no relacionamento, seja com votos nupciais ou outros contextos. A ambientacdo se
da dentro da casa dos personagens e traz uma visao mais intimista do todo, além disso um dos
casais, o unico formado por duas mulheres, sdo representadas vivenciando experiéncia a
distancia. Na figura 7 héa recortes dos casais presentes no video.

Figura 7 — Campanha Dia dos Namorados Boticario 2020

Fonte: Instagram oboticario (2020)

Ao observar a imagem identifica-se um ponto critico na peca publicitéaria que é a escolha
de apenas um casal formado por pessoas de cor ou etnia-racial negra. Quanto as vestimentas
percebem-se que os casais usam roupas simples e que combina com o tom de conforto que o
video tenta passar, logo ndo da para definir a classe social dos personagens, pois aparenta ser
uma questdo de conformidade com o lar do que com demonstrar alguma humildade ou



sofisticagdo (mesmo que outros elementos possam passar isso, ndo foi objeto do estudo uma
analise nesses pontos).

Quanto ao espaco ocupado e o protagonismo, 0 video ndo traz questdes claras sobre a
presenca dessas problematicas. No entanto, destacamos que o Unico casal que seria formado
por duas mulheres é representado de forma distante e com um ar de tristeza ou saudade. Ou
seja, a questdo da soliddo afetiva desse grupo aparece implicitamente indicando problemas de
género e de sexualidade.

Sobre as questdes raciais percebe-se que 0 grupo Boticario em suas duas campanhas,
que foram objetos deste estudo, buscou utilizar das representacdes de pessoas da cor ou raga
negra. Porém, de modo geral, nas duas campanhas (2018 e 2019) tivemos um total de dezesseis
pessoas e apenas quatro delas foram negras ou negros. Ou seja, a questao de sub-representacao
de um grupo que € historicamente colocado em posi¢oes inferiores na sociedade esta presente
nas campanhas midiaticas e reflete o problema que também encontramos na analise do Balango
Social.

Em 2018 o grupo Natura veiculou em seu Instagram uma peca publicitaria intitulada
“Quimica rara”. Nessa campanha foi divulgado um pequeno video para promocdao de um
produto como dica de presente para o Dia dos Namorados e a empresa utilizou da imagem de
um homem e uma mulher interpretando um par romantico. Nessa apresentacéo, primeiramente,
o casal aparece juntos de forma romantica e depois ha a transi¢do para a fotografia do produto.
Observa-se a figura 8, com o recorte do casal do video.

Figura 8 — Campanha Dia dos Namorados Natura 2018

Fonte: Instagram naturabroficial (2018)

O grupo Natura apresentou em 2018 uma peca que revelou o uso do espago ocupado,
que pode revelar uma relacdo de poder e dominagdo do homem sobre a mulher. Porém nos
demais anos o grupo apresentou uma mudanca e ndo encontramos questdes relativas aos pontos
utilizados nesta analise para evidenciar problemas de género.

Conforme demonstra a figura 8, o casal que protagoniza a campanha € composto por
um homem e uma mulher, ambos brancos, 0 homem aparece com uma camisa social azul em
tom escuro. J& a mulher aparece maquiada e com um brinco dourado, mas sem visualizagédo de
suas vestimentas devido ao corte do video (aqui podemos perceber outros fatores quanto ao uso
da sensualidade para representar a mulher, mas ndo foi considerado como critério para fins
desta pesquisa). Nota-se que tanto a camisa utilizada pelo homem quanto aos acessorios
utilizados pela mulher remete a uma sofisticacao, presumindo assim, que a classe social seria
uma das mais altas. O fato dos dois serem protagonistas do video pode aparentar que ndo possui
assimetria de género, no entanto, conforme apontam Abrdo & Alves (2017) o homem



apresentar-se maior que a mulher no espa¢o do video remete a uma relacdo de poder, onde a
mulher carrega um grau de subordinacdo ao homem.

O fato dos dois protagonistas serem brancos demonstra um contraponto com a realidade
brasileira, em que, aproximadamente, 55% da populacéao é negra segundo a PNAD continua do
IBGE. Alem disso, fica claro que a mesma falta de representatividade negra em cargos diretivos
da empresa em 2018 esta presente na peca publicitaria. Bem como, indica a presenca de alguns
estereotipos de géneros.

Na campanha do Dia dos Namorados de 2019, o grupo Natura divulgou uma peca
publicitaria intitulada "Deixe a quimica rolar". Nessa a¢do foram divulgados dois videos, 0
primeiro protagonizado pela cantora Sandy e o seu esposo Lucas Lima (musico) e o segundo
video protagonizado pelo musico Janior Lima e pela modelo e artista plastica Monica Benini.
Nos videos os casais respondem a perguntas sobre seus relacionamentos e intimidades. A figura
9 exibe as fotos de capa dos videos.

Figura 9 — Campanha Dia dos Namorados Natura 2019

Fonte: Instagram naturabroficial (2019).

Conforme percebe-se na figura 9, os casais que protagonizam a peca sdao formados por
artistas conhecidos, famosos, os dois compostos por um homem e uma mulher, ambos brancos.
O fato de ambos os casais serem brancos demonstra que os critérios usados para escolha dos
protagonistas das pegas permanecem sem considerar pessoas da cor ou raga negra, COmo em
2018. Sobre as vestimentas, mesmo se tratando de uma peca que se passa nas casas dos casais,
sdo usadas roupas mais sofisticadas e as mulheres usam brincos e maquiagens, logo, isso passa
uma visdo de se tratar de pessoas de uma classe social alta.

Em 2020 o grupo Natura divulgou uma campanha para os Dias dos Namorados de nome
“Amor com humor”. Nesta peca publicitaria foi usado um video protagonizado pelo casal de
artistas Tata Werneck (humorista, atriz e apresentadora) e Rafa Vitti (ator). O uso novamente
de artistas revela o apelo para a fama dos mesmos. No video o casal aparece em uma
performance com itens de casa (panela, ferro de passar entre outros), alternando os papéis de
DJ e dancarino (a) de uma mausica de funk.

Vejamos a foto da capa do video na figura 10. O primeiro ponto critico da campanha,
que se identifica analisando a figura, é que mais uma vez a escolha do grupo Natura foi escolher
um casal formado por uma mulher e um homem, ambos brancos. Ou seja, mais uma vez a
empresa ndo fez uso de um casal que demonstrasse um pouco mais da diversidade étnica-racial
presente no Brasil. Sobre a vestimenta, a mulher utiliza uma roupa despojada e uma toalha na
cabeca como se estivesse secando o cabelo, lidando ludicamente com as tarefas domésticas e 0
homem usa uma roupa de mergulhador, esses itens demonstra o tom de humor do video e
também que o casal pode ser considerado mais simples, sem sofistica¢do, dando a entender uma
classe social média.



Figura 10 — Camnha Dia dos Namorados Natura 2020

Fonte: Instagram naturabroficial (2020)

O grupo Natura em suas trés Gltimas campanhas do Dia dos Namorados (2018, 2019 e
2020) néo utilizaram pessoas de cor ou raca negra para representar sua marca. Ou seja, mesmo
a empresa fazendo uma campanha midiatica para a sociedade brasileira que possui mais de 55%
da populacdo formada por pessoas de cor ou raca negra, segundo a PNAD continua do IBGE,
ela ndo apresentou individuos desses grupos em suas pecas publicitarias.

Quanto a questdo da classe social que foi investigada através da categoria vestimentas,
constata-se que o grupo Boticario em 2019 fez uso de pessoas utilizando roupas ndo muito
sofisticadas, mas em meio termo entre o simples e o sofisticado, e em 2020 demonstrou pessoas
utilizando roupas mais simples, até por se tratar de uma campanha ambientada nas casas dos
personagens (devido a pandemia da COVID-19 e as medidas de isolamento social), com isso
evidencia-se que a empresa pode ter buscado atingir o publico de classe social média. Ja o grupo
Natura em 2018 apresentou pessoas com o uso de roupas sofisticadas remetendo a um publico
de classe social mais alta e nos demais anos seguiu a mesma linha do grupo Boticério.

Por fim, verifica-se que o grupo Boticario se mostrou mais aberto a representar 0s grupos
historicamente oprimidos em suas pecas publicitarias. Mesmo constatando esse fato, destaca-
se que o cenario quanto a questdo racial € critico, pois, apenas a empresa Boticario utilizou de
personagens da cor ou raga negra em suas campanhas. Enquanto o grupo Natura, mesmo
demonstrando evolucdo nas questdes de género, ndo apresentou essa mesma evolucdo se
tratando dos problemas raciais.

5 CONCLUSAO

Tendo em vista que, historicamente, a divisdo social do trabalho colocou os homens
brancos em posi¢des superiores no mercado de trabalho em relacdo as mulheres e os individuos
da cor ou racga negra, a superacdo dessas questdes remete a um processo demorado. Dessa
forma, observou-se os efeitos dos conceitos de interseccionalidade (raca, classe e género) na
formagéo do quadro funcional dos grupos Boticario e Natura. A escolha das empresas se deu
por se tratarem de duas liderancas do ramo de cosméticos, historicamente mais consumidos por
mulheres. Além de que demonstraram maior regularidade na publicacéo de informagdes sociais
e das campanhas na rede social Instagram.

Verificou-se a formacdo do quadro de empregadas (0s), a partir da analise do Balango
Social, quanto a presenca da teoria interseccional (género e relagdes raciais e classe social).
Logo, foi relatado ao longo do trabalho como cada empresa tem divulgado seus relatorios de



sustentabilidade e as evolugdes na inser¢do dos grupos historicamente oprimidos nos seus
quadros gerais e em divisdo por cargos ocupados. Em conjunto a esse estudo, foram analisadas
campanhas de Dia dos Namorados veiculadas no Instagram pelas empresas com o intuito de
indagar se os discursos nas redes sociais refletiam nas estruturas internas das empresas,
corroborando com as informagdes fornecidas no Balango Social ou se apresentam mudangas.

Como principais resultados, identifica-se que as empresas demonstram alguns avancos
no sentido da diversidade de género e racial. No entanto, ainda persistem a divisdo assimétrica
do trabalho, a presenca do teto de vidro e a sub-representacdo dos grupos historicamente
oprimidos. As informacdes revelam que, no periodo analisado, o grupo boticario passou de 57%
para 69% de presenca de mulheres nos quadros gerais e de 35% para 52% de mulheres em
cargos diretivos e 0 grupo natura foi de 64% para 62% nos nameros gerais de mulheres na
companhia e saiu 30% para 42% nos cargos diretivos. Um avanco significativo, porém, com
informacdes finais preocupantes quando comparados totais gerais e cargos de direcéo,
revelando a presenca do fendmeno teto de vidro nas estruturas internas das empresas, ja que as
mulheres detém de nimeros bem maiores nos totais gerais, mas isso ndo reflete nos cargos de
maior hierarquia.

Quando analisada a questdo racial constata-se que o grupo Boticério, em 2018, tinha um
total de 29% do seu quadro geral de funcionarios (as) formado por negros e negras e nos cargos
de maior hierarquia apenas 7%, ja em 2019 esses numeros foram de 43% do quadro geral e
16% nos cargos diretivos. E o grupo Natura, em 2016, detinha de 30% de individuos da cor ou
raca negra no seu quadro geral e 0,5% em posicdes diretivas, e em 2019 divulgou que 32% do
quadro geral era formado por esses individuos e 0,6% das posi¢des de lideranca. Mostra-se a
sub-representacdo das pessoas de cor ou ragca negra nas estruturas das empresas estudadas.
Ademais, a interseccionalidade fica evidente quando se mantém a sub-representacdo de
mulheres negras nas posi¢des de maior hierarquia mesmo diante das medidas para insercéo das
mulheres nesses cargos.

Levando em consideracao a analise das pecas publicitarias utilizadas nas campanhas do
Dia dos Namorados, vé-se que as questdes da interseccionalidade presentes nas estruturas
internas revelados pelos dados dos balancos sociais estdo refletidos no uso das imagens para a
criagdo dessas pecas, principalmente quando se faz o recorte para a questdo racial. O grupo
Boticério utilizou de um total de dezesseis pessoas nas suas pecas publicitarias de 2018 a 2020
e apenas quatro delas da cor ou raca negra e o grupo Natura utilizou oito individuos e nenhum
(@) negro ou negra. Logo, da mesma forma que os dados do Balanco Social do grupo Boticario
revelou algumas mudancgas no sentido da inserg¢do dos grupos historicamente oprimidos e que
0s percentuais do grupo Natura se mostraram mais baixos, observamos essa mesma relacéo nas
campanhas.

Por fim, concluimos que existe uma maior abertura quanto as questfes de género e as
relacOes raciais na relacdo interseccionalidade dentro do grupo Boticario em relagdo ao grupo
Natura. Porém, destaca-se que as analises realizadas nesta pesquisa indicam necessidades de
melhorias, principalmente quanto as questdes raciais, e é importante observar a divulgacdo de
2020 adiante para visualizar a continuidade ou melhora na insercdo desses individuos nas
estruturas das empresas estudadas. Além disso, sugere-se que para estudos futuros seja
analisada as questfes da inserc¢do de indigenas, pessoas com deficiéncia e LGBTQIA+ dentro
dessas empresas e possiveis problemas que esses individuos enfrentam nesse processo.
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